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Problem: There are very few studies regarding which general strategies could be 
applied as operational tools when corporate organizations and non-profit organi-
zations are using social media for marketing and relationship communication with 
their stakeholders and consumers. Could the relationship marketing theory by 
Evert Gummesson, framed as an adapted portfolio of relations, be put into prac-
tice as a strategic tool, used by corporate organizations when interacting with their 
stakeholders and consumers in social media to build relations and to receive in-
formation about demands and opinions of the consumers? 
 
Purpose: The purpose of this paper is to find which interaction modes are used by 
corporate and non-profit organizations in their marketing and relationship com-
munication in social media. Is the interaction mode informational, communica-
tional or dialogical? At the same time my purpose is to analyze and demonstrate 
how the Relationship marketing theory by Evert Gummesson, illustrated by some 
of the 30 R(eleations) mentioned in his book “Relationship marketing: from 4P:s 
to 30 R:s”,  might be used as operational strategies for  marketing communication 
in social media by organizations, corporate and non-profit. The personal relation 
being the most important to apply. 
 
 
Methodology: This is a qualitative multicase study, carried out on seven corpo-
rate organizations of different sizes and branches and one non-profit organization, 
including qualitative, in-depth interviews with eight communication managers and 
a reading of some corporate blogs and social media platforms of these organiza-
tions.  
 
Conclusion: When interacting and marketing communicating on social media 
platforms, corporate and non-profit organizations are using the informational and 
communicational interaction modes. The dialogical interaction remains as an ideal 
mode to strive for. As strategic operational tools in their marketing and relation-
ship communication, organizations, profit and non-profit, are adapting a small 
number, a portfolio, of R(elations) from the relationship marketing theory by 
Evert Gummesson, in order to build and retain useful relations to the important 
end-customer, the consumer. The most important and comprehensive relation is “ 
the Personal Relations and social networks”. Using a personal and transparent 
marketing communication in social media interactivity is a necessary requirement 
in building and retaining relations to consumers. This operational strategy is used 
by all organizations in my study, above all by those organizations interacting di-
rectly with their consumers and users. But also the B2B-organizations say that 
their ambition is to address stakeholders with a personal touch. 
In choosing one or more Relations from the relationship marketing theory by 
Gummesson to use as operational tools for strategic relationship marketing in so-
cial media, organizations will be provided with the strategic tools needed.  
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Sammanfattning  
Titel: Strategier för relationskommunikation via sociala medier 
.  
Författare: Eric Malmquist  
 
Handledare: Jörgen Eksell 
 
Nyckelord: Marknadsföring (relationsmarknadsföring, industriell marknadsfö-
ring), sociala medier, B2B, kommunikation (strategisk kommunikation, mark-
nadskommunikation, relationskommunikation), meningsskapande, dialog och 
konsumentbeteende 
 
Problem: Problemet och kunskapsluckan som jag vill undersöka är hur företag 
och organisationer anpassar sig till den nya situationen med ökat kunskapsutbyte 
konsumenter emellan och mellan konsumenter och företag. Vilka operativa strate-
gier använder företag i sin marknads- och relationskommunikation via sociala 
medier till intressenter och konsumenter? Hur arbetar företag för att skapa ett högt 
relationskapital då konsumenter idag allt mer inkluderas i företagens olika proces-
ser? Ett problem med önskan om att skapa bättre relationer med olika publiker är 
att det saknas metoder för hur man gör i praktiken för att uppnå detta. Kan Gum-
messons relationsmarknadsföringsteori, i form av ett anpassat urval av relationer, 
tillämpas som operativt strategiskt verktyg i företagens marknadskommunikation 
med sina intressenter och konsumenter via sociala medier för att skapa lojala rela-
tioner och få information om konsumenternas önskemål och synpunkter?  
 
Syfte: Mitt syfte med denna kandidatuppsats var att undersöka hur företag och or-
ganisationer relationskommunicerar på sociala medier med konsumenter och in-
tressenter och med vilka kommunikativa strategier, information, interaktiv kom-
munikation eller ömsesidig dialog, de arbetar för att möta intressenterna, deras 
önskemål och inflytande.   Jag vill belysa hur Evert Gummessons relationsmark-
nadsföringsteori i form av ett urval Relationer, en ”relationsportfölj”, med den 
Personliga relationen som övergripande, kan appliceras som operativ strategi i fö-
retagens relationskommunikation via sociala medier. 
 
Metod: Uppsatsen är baserad på en kvalitativ flerfallsstudie med en tolkande an-
sats. Som forskningsmetod har jag använt den semistrukturerade intervjumetoden. 
Åtta fallstudier har gjorts på sju vinstdrivande företag av varierande storlek och 
branschtillhörighet samt en icke-vinstdrivande organisation. Min empiri har erhål-
lits genom semistrukturerade intervjuer samt genom att studera företagens hemsi-
dor, företagsbloggar och medieplattformar. 
 
Slutsatser: Slutsats och svar på mina forskningsfrågor är att i den kommunikativa 
interaktionen via sociala medier med konsumenter och intressenter, arbetar före-
tag och organisation strategiskt med framför allt information och support samt att 
företag och organisationer i sin relationskommunikation på sociala medier, kan 
applicera ett anpassat urval relationer ur Gummessons relationsmarknadsförings-
teori med ”personliga relationer och sociala nätverk som övergripande strategiskt 
operativt verktyg i syfte att skapa och stärka relationen till den ur konkurrenssyn-
punkt viktiga konsumenten. Att vara personlig och transparent i sin marknads-
kommunikation via sociala medier är en första förutsättning för att bygga upp ett 
förtroendekapital och en konsumentrelation. Alla företag tillämpar denna operati-
va strategi i relationskommunikationen på sociala medier, framför allt företag och 
organisationer som riktar sig direkt till konsumenter och användare. Men även 
B2B-företagen i undersökningen har en ambition att vara personliga i sitt tilltal till 
intressenter.  
Metoden att med utgångspunkt i Gummessons relationsmarknadsföringsteori 
välja ut de relationer man vill satsa på som operativ strategi, för att med relations-
kommunikation nå målet med arbetet på sociala medier, är möjlig och tillämpas i 
praktiken av företagen i min studie. Därmed ser jag att de forskningsfrågor som 
formulerats är besvarade. 
 
 
Antal tecken inklusive mellanslag: 119 769 
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1.0 Inledning och problembakgrund 
1.1 Inledning 
I början på 2009 ställdes Skånemejerier inför ett problem, då de under våren fick 
besked från Coop att butikskedjan helt skulle sluta sälja deras mjölk, till fördel för 
konkurrenten Arla. Detta ledde till att Skånemejerier på kort tid förlorade mellan 
30 och 50 procent av sin kundstock och tvingades börja varsla folk om uppsäg-
ning. Men företaget fick hjälp från ett oväntat håll: Det blev ett Facebook-uppror 
som var helt sanslöst. Under ett möte med våra ägare lades Facebook upp på 
storskärm och under tiden mötet pågick trillade det in mellan 3 000 och 4 000 
medlemmar. ”Vad är det som händer?”, tänkte vi, och insåg vilken kraft det är i 
ett sådant här verktyg, säger Fredrik Heidenholm, som är personal- och administ-
rativ chef på Skånemejerier. (www.idg.se) På gräsrotsnivå hade konsumenterna 
börjat mobilisera sig. På Facebook dök det upp ett antal grupper som visade sitt 
stöd för Skånemejerier. För varje dag anslöt sig fler fans och till slut var det om-
kring 40 000 personer som stöttade Skånemejerier på Facebook – utan att de gjort 
någonting själva, enligt Skånemejerier. (www.idg.se).  
Internet och webb 2.0 ger nya förutsättningar för kommunikation och mark-
nadsföring samt ökad tillgång till information. Nya sociala medieplattformar er-
bjuder stora möjligheter till interaktivitet och ger användarna möjlighet att skapa 
innehåll genom att själva bidra, det vill säga skapa användargenererat innehåll 
(Falkheimer & Heide, 2012). De sociala medierna inbjuder till ökad kommunika-
tion mellan användare vilket medfört ett ökat krav på företag och organisationer, 
såsom ökad transparens och insyn, snabba och ärliga besked, personligt och empa-
tiskt bemötande (Frostberg, 2013). Dessa krav kan ge för företag en del oönskade 
effekter som till exempel oerhört snabb viral spridning av inlägg från en missnöjd 
kund. Det visade sig, i exemplet ovan, att Facebook-upproret som Skånemejeriers 
konsumenter startat, gav verkan, butikskedjorna beslutade sig för att återgå till att 
handla av Skånemejerier, och efter ett par månader var mjölken tillbaka på butiks-
hyllorna. Jag vill med detta som bakgrund visa hur konsumenten kan vara en vik-
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tig variabel som påverkar relationer, nätverk och interaktion i alla leden av mark-
nadskommunikationen mellan olika företag. Konsumenternas allt större makt med 
hjälp av sociala medier, inlägg via olika plattformar har ökat intresset hos det pro-
ducerande företaget att skapa relationer med företagets konsumenter. Konsumen-
tens möjlighet att elektroniskt tillämpa word-of-mouth- kommunikation via olika 
sociala medieplattformar har även påverkat kommunikationen mellan företag.  
Konsumenterna ingår med hjälp av sociala medier i affärsvärldens nätverk och 
kan påverka en tillverkares/leverantörs utformning av en produkt (Gummesson & 
Polese, 2009).  
Framväxten av sociala medier har bland annat medfört att före detta passiva 
eller för det producerande företaget ointressanta kunder har förvandlats till aktiva 
konsumenter. Detta har i sin tur medfört att man som företag bör ha en bra och 
stabil plan på hur man skall interagera på nätet (Ulla Carlsson & Ulrika Facht, 
2010). Det har blivit viktigt för företag att kunna kommunicera direkt med sina 
konsumenter via olika sociala medieplattformar, som Facebook, Youtube, Twitter 
och via företagsbloggar (Gezelius och Wildenstam, 2011). 
1.2 Problemformulering 
”Word of Mouth at the speed of light” är Lon Safkos benämning på konsument-
makt via sociala medier (Safko, 2012, s. 7-8). Genom tillkomsten av sociala me-
dier har ett nytt sätt att marknadsföra och kommunicera uppstått. Rodriguez, Pe-
terson & Krishnan (2012) uttrycker det som ”Sharing, rather than selling and tel-
ling” för att beskriva det nya sättet att arbeta. Konceptet att marknadsföra sig via 
dialog, delaktighet och nätverkande i stället för en traditionell försäljningskam-
panj, fungerar därför att sociala medier innebär flervägskommunikation, en dialog 
istället megafon som tidigare har varit den traditionella modellen med envägs-
kommunikation.(Holmström & Wikberg, 2010). ”Om man ser marknadsföring 
som relationer, nätverk och interaktion, vad ser man då och vilken nytta har man 
av det man ser?” skriver Gummesson (Gummesson, 2002 s. 15). 
Via sociala medier är det möjligt att skapa relationer, nätverka, interagera, 
kommunicera och påverka innehåll (Carlsson, 2010). PR-folk, marknadsförare 
och kommunikatörer har insett sociala mediers potential då det gäller att skapa in-
nehåll och relationer inom ett nätverk samt att interagera och kommunicera med 
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många samtidigt (Safko 2012). All affärsverksamhet ingår i ett större nätverk av 
relationer inom vilket vi alla interagerar, från råvaruleverantör, tillverkare till kon-
sumenter menar Gummesson och Polese (2009). De hävdar i sin artikel med titeln 
”B2B is not an island”, att all marknadsföring hänger ihop och med fördel kan in-
dustriell marknadsföring och konsumentmarknadsföring behandlas som delar 
inom samma marknadsföringssammanhang, ”total marketing”. 
Den ökade användningen av sociala medier både privat och professionellt har 
möjliggjort ett ökat kunskapsutbyte konsumenter emellan och mellan konsumen-
ter och företag. Detta har ökat medvetenheten hos konsumenter som idag ställer 
höga krav på produkter och tjänster. Konsumenter utan krav och förväntningar hör 
till dåtiden (Ohlsson, 2013). Det bör vara strategiskt viktigt för företag att kunna 
anpassa sig till detta nya affärsklimat med krav på ett högt relationskapital där 
konsumenter i allt större utsträckning inkluderas i värdeskapandeprocessen 
(Gummesson & Polese, 2009). 
Falkheimer och Heide skriver ”Det har konstaterats att relationshantering bli-
vit allt viktigare för kommunikatörer. Ett problem med önskan om att skapa bättre 
relationer med olika publiker är att det saknas metoder för hur man gör i praktiken 
för att uppnå detta” (Falkheimer & Heide, 2012, s. 142). Detta är den kunskaps-
lucka som jag vill undersöka i min uppsats. En kunskapslucka som även inklude-
rar frågor om hur företag och organisationer arbetar för att anpassa sin marknads-
kommunikation till den nya situationen med ökat kunskapsutbyte konsumenter 
emellan och mellan konsumenter och företag och samtidigt skapa ett högt rela-
tionskapital till konsumenter som idag allt mer inkluderas i företagens olika pro-
cesser? 
1.3 Syfte och frågeställning 
Mitt syfte med denna kandidatuppsats är att undersöka hur företag och organisa-
tioner relationskommunicerar på sociala medier med konsumenter och intressenter 
och med vilka kommunikativa strategier; information, interaktiv kommunikation 
eller ömsesidig dialog, de arbetar för att möta intressenterna deras önskemål och 
inflytande.   Jag vill belysa hur Evert Gummessons relationsmarknadsföringsteori 
i form av ett urval relationer, med den Personliga relationen som övergripande, 
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kan appliceras som operativ strategi i företagens relationskommunikation via so-
ciala medier. 
 
 Syftet uppfylls genom en flerfallstudie av sju vinstdrivande företag och en icke 
vinstdrivande kulturorganisations aktiviteter på sociala medier och har konkretise-
rats i följande forskningsfrågor: 
 
• Hur arbetar företag och organisationer med sin relationskommunikation via so-
ciala medier för att interagera med konsumenter och intressenter? 
 
• Hur kan mitt urval av Relationer i Evert Gummessons relationsmarknadsfö-
ringsteori med Relationen ”Personliga relationer och sociala nätverk”, som 
övergripande, appliceras som strategiskt/operativt verktyg vid företagens an-
vändning av sociala medier för att relationskommunicera? 
 
 
Analysen är byggd på empiri insamlad från Skånemejerier, Ericsson, Helsing-
borgshem, Findus AB, ZH Consulting, Perstorp, Hi3G Access AB i Sverige 
(kommer hädanefter att benämnas som Tre) samt Malmö stadsbibliotek. 
1.3.1 Avgränsning 
Som avgränsning kan ses att jag fokuserar på kunden som konsument. Vidare av-
gränsningar består i att min studie endast berör hur företagen arbetar strategiskt 
med relations- och marknadskommunikation via sociala medier. Jag har inte stu-
derat eller frågat efter innehållet i budskapen utan mer efter strategin för att kom-
municera ut budskapet. En avgränsning ligger även i att studien är gjord ur ett fö-
retagsperspektiv. Studien omfattar inte konsumentperspektivet. Vidare har jag i 
min analys av företagens strategiska arbete med kommunikation via sociala medi-
er endast tagit med som tillämpliga och jämförbara strategier ett urval av Gum-
messons 30 namngivna Relationer. Urvalet omfattar fem av Gummessons 30 rela-
tioner. Det är relationer som jag anser berör mitt syfte och min frågeställning. 
Dessa kommer att redovisas i teorikapitlet och i analysen.  För en komplett för-
teckning över Gummessons 30 relationer i relationsmarknadsföringsteorin se 
Gummesson, Relationsmarknadsföring: från 4 P till 30 R (2002, s. 46-47). 
Slutligen avgränsas studien av att jag gjort endast en intervju per företag och 
att dessa intervjupersoner samtliga har varit personer i ledande kommunikatörsbe-
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fattningar på respektive företag. För att mitt ämne ska bli hanterbart och definierat 
kommer jag att enbart analysera och ställa frågor om fyra av de många kommuni-
kationskanaler som utgör sociala medieplattformar där användare tillåts att kom-
municera direkt med varandra genom text, bild eller ljud (NE), nämligen Facebo-
ok, Twitter, Linkedin och företagsbloggar. De olika plattformarna beskrivs närmre 
nedan under avsnittet Studieobjekt. 
1.3.2 Studieobjekt  
Mitt urval baserade sig på företagens tillgänglighet och lämplighet för de teorier 
jag utgår ifrån, samt även sett till företagens omfattning, finansiering, inriktning 
och kundgrupper.  För att kunna undersöka med vilka strategiska verktyg olika 
typer av företag relationskommunicerar via social medier har jag valt en kombina-
tion av sinsemellan mycket olika företag. De är tre tjänsteföretag, ytterligare tre är 
verksamma inom livsmedelsindustrin respektive telekombranschen och två är sto-
ra internationellt verksamma industriföretag. De företag som är med i min studie 
representerar olika typer av företag, renodlade B2B-företag, producerande företag 
och tjänsteföretag varav ett icke-vinstdrivande. Nedan kommer en kort presenta-
tion om varje företag.  
 1.3.2.1 Företag och organisation som ingår i flerfallstudien 
För en mer detaljerad information om varje företag och organisation se bilaga. 2.  
Malmö stadsbibliotek - Facebook, Twitter, Youtube och Instagram.  
Ericsson - Ericsson representeras på flera olika sociala medieplattformar, bland 
annat på Facebook och Google+.  
Helsingborgshem AB - Helsingborgshem är verksamt på Facebook.  
Findus - Findus är verksamt via flera sociala mediekanaler som Facebook, Twit-
ter, Instagram, YouTube och Linkedin.  
Skånemejerier - Skånemejerier är verksamma via flera sociala mediekanaler som 
Facebook, Twitter, Instagram och Youtube.  
Perstorp - Perstorp är verksamt via Facebook, Twitter och YouTube.  
Tre - Hi3G Access AB i Sverige (3) - Tre är verksamt på flera medieplattformar 
som Facebook och Twitter.  
ZH Consulting – Företaget är verksamt på Linkedin.  
  6 
1.4 Sociala medieplattformar som berörs i studien 
De sociala medieplattformar som berörs i min undersökning är Facebook, Twitter, 
Linkedin och företagsbloggar. Facebook är den största och mest omfattande av 
dagens sociala mediekanaler, med brett innehåll och många applikationer. Mi-
krobloggen Twitter har ett stort användningsområde för företag och organisationer 
när det gäller korta tidsbundna meddelanden. LinkedIn har jag tagit med eftersom 
det är kanal inriktad på professionella kontakter inom mer än 200 branscher 
(Holmström & Wikberg, 2010). Företagsbloggar används av till exempel Ericsson 
för att stärka företagets position som expert, att publicera och länka till innehåll 
(Carlsson, 2010) 
1.5 Disposition 
I avsnittet ”Tidigare forskning och teori” redogör jag för utgångspunkterna för 
min studie samt olika begrepp som strategisk kommunikation, sociala medier och 
relationsbegreppet. Här presenteras också den aktuella forskning och de avgöran-
de teorier som jag tillämpat i min undersökning rörande vilka strategier eller vil-
ken kompass svenska företag och organisationer arbetar efter för att skapa och 
förstärka relationerna till sina intressenter och konsumenter, då de relationskom-
municerar via sociala medier. I Inledningen behandlades övergången från envägs-
kommunikation till flervägskommunikation med hjälp av webb 2.0 (ett samlings-
begrepp från 2004 som avsåg nästa generation webbtjänster och affärsmodeller på 
nätet) och ny teknologi (Carlsson, 2010). I metodavsnittet beskrivs vetenskapsteo-
retiska perspektiv, den kvalitativa forskningsmetod jag använder mig av för att 
analysera det empiriska materialet erhållit genom en flerfallsstudie där olika slag 
av företag är representerade samt semistrukturerade djupintervjuer av företagens 
nyckelpersoner. I Analysavsnittet analyseras det empiriska materialet med hjälp 
av den teoretiska referensramen. Analysen är tematiskt indelad efter mitt urval av 
Gummessons Relationer som förslag till strategiska verktyg.   
I avsnittet ”Diskussion och slutsats” diskuteras analysens resultat utifrån uppsat-
sens frågeställning, slutsatserna presenteras och uppsatsens kunskapsbidrag disku-
teras. Avsnittet innehåller även förslag till fortsatt forskning inom området. 
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2.0 Tidigare forskning och teori 
2.1 Inledning 
Grunden för min studie är sociala medier i kombination med strategisk kommuni-
kation och relationsmarknadsföring. Trots att sociala medier är ett relativt nytt 
fenomen, finns redan många handböcker och forskning som belyser effekterna av 
användningen av sociala medier inom företagsvärlden, framför allt inom konsu-
mentmarknadsföringen. De teorier jag kommer att lyfta fram är teorier som visar 
hur sociala medier kan förse företag med verktyg för att skapa och fördjupa öns-
kade relationer till olika målgrupper men framför allt vilka operationella strate-
gier företagen ska satsa på i sitt arbete med sociala medier, i företagens rela-
tionskommunikativa arbete på sociala medieplattformar.  Att företag med lättrör-
liga konsumtionsvaror gärna använder sociala medier i marknadsföring är lätt att 
förstå men användningen av sociala medier för att nå ut till olika målgrupper gäl-
ler även företag som i första hand marknadsför produkter mot andra företag 
(Gezelius & Wildenstam, 2011). Nedan kommer jag att gå igenom de viktigaste 
begreppen och teorierna som ligger till grund för min studie. 
2.1 Strategisk kommunikation 
Inte bara företag utan även organisationer och individer är strategiska i sin kom-
munikation på sociala medieplattformar som Facebook, Twitter, Linkedin och In-
stagram. Falkheimer och Heide (2012) definierar strategisk kommunikation som: 
”En organisations medvetna kommunikationsinsatser för att nå sina mål”. Det är 
den definition som jag bygger min studie på. Men strategisk kommunikation är ett 
komplext fenomen och därmed svårt att definiera. (Falkheimer & Heide 2012, s. 
13). Strategisk marknadskommunikation behövs för att tala om att företaget finns, 
att informera om produktnyheter och inte minst för att få viktiga signaler tillbaka 
från kunderna. (Magnusson & Forsblad, 2007). Information – kommunikation – 
relation speglar den kommunikativa relationen mellan kunder och företag.  Kun-
dernas behov av information och goda relationer till de säljande företagen hamnar 
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idag alltmer i fokus (Gezelius & Wildenstam, 2011). Genom den strategiska 
kommunikationen skapas och bevaras en god relation, företagets PR-
kommunikation är en strategisk resurs i relationssammanhang (Falkheimer & 
Heide, 2012). 
All marknadskommunikation är i princip autokommunikation och all dialog 
som företag och organisationer menar att de för öppet och ärligt med sina intres-
senter är i själva verket en dialog med dem själva enligt Christensen (1997). Au-
tokommunikation är kommunikation som är riktad externt mot målgrupper utan-
för organisationen, men vars meddelanden är mer betydelsefulla för och riktade 
mot organisationsmedlemmarna och sändaren själv. Budskapet upplevs som mer 
relevant för interna målgrupper än för externa. Det viktiga i autokommunikationen 
är inte själva budskapet utan den förstärkande effekten (Falkheimer & Heide, 
2012, Heide, Johansson & Simonsson, 2008).  En styrka med autokommunikation 
är att externa medier har högre status och trovärdighet jämfört med de traditionel-
la företagsinterna medierna (Heide, Johansson & Simonsson, 2008). Marknads-
kommunikation via sociala medier och framför allt via företagsbloggar kan an-
vändas för autokommunikation. 
2.1.1 Marknadskommunikation som relationskommunika-
tion 
Idag handlar marknadskommunikation till stor del om att lyssna på marknaden, 
förstå kundernas önskemål och därefter producera det önskade. Kunder kan vara 
allt från enskilda konsumenter till multinationella företag (Gezelius och Wilden-
stam, 2011). Det är viktigt för företagen att veta vem kunden är. Så här skriver Per 
Hedlund ”För företag som säljer sina varor via återförsäljare och distributörer är 
det inte distributionskanalerna som är kunderna” (Hedlund, 2008, s. 14). För att 
kunna marknadskommunicera rätt måste företagen veta vilka som är företagens 
konsumenter, kemiföretagets konsument är till exempel konsumenten som köper 
plaststolen, telefonabonnenten är Ericssons konsument (Hedlund, 2008).  
   Interaktivitet och kommunikation med konsumenter och andra målgrupper krä-
ver ett engagerande och framför allt meningsskapande innehåll på den sociala me-
dieplattformen (Finne & Grönroos, 2009). Karl E Weicks (1995) skriver i Sense-
making in organisations,”although content is a key resource for sensemaking, of 
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even more importance is the meanig of this content” (s. 132). Viktigt att beakta 
för den som lägger ut ett innehåll på företagets facebooksida är att innehållet kan 
vara av olika betydelse för enskilda mottagare och läsare av budskapet. Var och 
en gör sin egen tolkning av ett innehåll eller en annons (Weick, 1995). Ett sätt att 
skapa meningsfullt innehåll i kommunikationen på företagets medieplattform är 
att vara transparent och visa vem och vad företaget är och står för (Carlsson, 2010; 
Holmström & Wikberg, 2010). I artikeln ”Rethinking marketing communication: 
from integrated marketing communication to relationship communication” beto-
nar Finne och Grönroos (2009), konsumentens roll och avgörande betydelse i 
marknadskommunikationen som tolkare och meningsskapare av kommunikations-
innehållet. Finne och Grönroos (2009) presenterar begreppet RCM Relationship 
Communication Model som vuxit fram ur de båda begreppen IMC Integrated 
Marketing communication och RM Relationship marketing. Då det är konsumen-
ten som tolkar budskapet blir meningsskapandet viktigt och därmed även faktorer 
som påverkar konsumenternas uppfattning av budskapet. Exempel på sådana fak-
torer som det är viktigt för företagens kommunikatörer att ta hänsyn till är bak-
grundshistoria, aktuella händelser men framför allt spelar goda relationer med 
konsumenterna in för en positiv tolkning av ett marknadsbudskap (Finne & Grön-
roos, 2009).  
Karl Weicks arbete ”The social psychology of organizing” framhåller att en 
organisation inte lever ett eget liv utan är summan av de sociala relationerna mel-
lan individer. Organisationen är inte starkare än den svagaste länken i kedjan. ( 
Weick, 1995, i Falkheimer & Heide, 2012). Organisationens medlemmar upprätt-
håller relationer med enskilda individer eller representanter för andra organisatio-
ner. Relationerna mellan en organisation och dess kunder är alltså personrelatera-
de och i förlängningen är det viktigt för en organisation eller företag att välja rätt 
person till att vara relationsskaparen via till exempel kundtjänsten per telefon eller 
per sociala medier. Det finns många vittnesmål i ämneslitteraturen som beskriver 
vilken förödande effekt en okunnig och oempatisk kundtjänstmedarbetare kan 
skapa. ((Falkhemer & Heide, 2012; Kelly, 2012). En betydelsefull ingrediens är 
nätverkssamhällets förmåga att skapa omedelbar gemenskap och dialog från en till 
många (Falkheimer & Heide, 2012).  Richard Varey’s teorier om dialogens roll 
och innehåll i relationen mellan organisationer och dess publiker kommer att be-
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skrivas i nästa avsnitt. En roll som är tämligen outforskad (Falkheimer & Heide, 
2012) 
2.1.2  Dialogens roll som relationsskapare i marknads-
kommunikationen 
I modern public relationsforskning betraktas relationen mellan organisationen och 
dess kunder/intressenter/publiker som ett ömsesidigt relationsbygge med symmet-
risk kommunikation enligt Grunigs ideal. Symmetrisk kommunikation är vad be-
teckningen antyder, en kommunikation med jämlika förtecken, en ömsesidig dia-
log, alla deltar med samma förutsättningar och deltagarna är öppna och positiva 
(Grunig, 1992, i Falkheimer & Heide, 2012). Den dialog som förs mellan företag 
och deras målgrupper via sociala medieplattformar har en potential till att vara 
symetrisk (Varey & Ballantyne, 2006). Forskarna Varey och Ballantyne diskuterar 
och teoretiserar just över marknadskommunikation genom interaktion och dialog i 
sin artikel ”Relationship Marketing and the Challenge of Dialogical Interaction” 
(2006).  
De utgår från tanken att kommunikation i dialogform med företagets intres-
senter är nödvändigt för företagets innovativa och ekonomiska utveckling. Deras 
tankar om en marknadsdialog kopplas också ihop med teorierna om relations-
marknadsföring. Tanken att all marknadsföring är en bland många sociala hand-
lingar och utgår från strategisk social interaktion finns även i Gummessons rela-
tionsmarknadsföringsteori (Gummesson, 2002; Gummesson & Polese, 2009).  
Forskarna Lindberg-Repo och Grönroos (2004) menar att den interaktiva 
kommunikationen mellan kund och företag är en process där kommunikationen 
genom olika stadier kan leda fram till en givande dialog och goda relationer. De 
olika stadierna benämns planerad kommunikation, kontakt skapande och anknyt-
ning och tillsammans skapar de ett gemensamt värde som stärker relationen över 
tid. Frågan om marknadskommunikation kan vara en äkta dialog som båda parter 
vinner på eller endast en konversation i förhoppning att få sälja sin vara, besvarar 
Varey och Ballantyne med att möjligheten finns till en dialog som båda parten 
vinner på.  Dialog handlar inte om att transportera information mellan olika sam-
talsparters utan om att transformera information och gemensamt skapa betydelser 
(Deetz, 1995 i Heide, Johansson & Simonsson, 2008) Förutsättningar för att en 
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dialog ska uppnås är enligt Varey och Ballatyne, Bubers (1966) definition av dia-
logens väsen som karaktäriseras av: 
• Ömsesidighet, ärlighet, icke-manipulativt beteende 
• Ingen påverkan 
• Ömsesidig bekräftelse 
• Respektfullt lyssnade på varandra 
• Icke-värderande, att försöka se motpartens åsikt (Buber, 1966, i Varey & Ballantyne, 
2006). 
Men kan verkligen en marknadskommunikation innehålla detta? Författarna med-
ger att det är svårt att se den vinningsinriktade marknadskommunikationen funge-
ra enligt ovan, Men om marknadsförare har förmågan till ett skifte i sitt strategis-
ka perspektiv så kan man erkänna fördelen med intressenternas åsikter, ”If it is 
better for us, then it becomes better for me”.( Varey & Ballantyne 2006, s. 15). 
Varey och Ballantyne slår i sin studie fast att det faktiskt finns en potential för en 
marknadskommunikation med interaktiva förtecken att bli en dialog som ger kun-
skap till både kund/konsument och företag. En win-win-situation för både köpare 
och säljare och ett verkligt samarbete som Gummesson menar uppnås med hjälp 
av relationsmarknadsföring. (Gummesson, 2002). I marknadsföring som utgår 
från interaktivitet särskilt relationsmarknadsföring växer dialogen fram i tre steg, 
kommunikationen eller interaktiviteten är först på en informationsbasis och sedan 
på kommunikationsbasis och därefter blir kommunikationen/interaktionen en 
verklig dialog. Informationsstadiet är just att ge information från företaget sida 
och inte mer. Kommunikationsstadiet har funktionen att lyssna och informera. Det 
sista stadiet dialogen innebär att både företag och kund lyssnar på och lär av var-
andra. Det första stadiet klassificerar Varey och Ballantyne som hierarkiskt, före-
taget ger information i övertygande syfte. Kommunikationsstadiet är interaktivt 
och innebär förtroende och förhandlingsläge. Dialogen innebär nätverkande och 
att båda sidor ger och tar för att nå gemensam framgång.  
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 (Bild 1. Varey & Ballantyne, 2006, s. 23) 
2.2 Sociala medier 
Sociala medier är ett begrepp och en tillgång som vi använder, både i yrkesliv och 
privat. Sociala medier är en uppsättning med nya verktyg och ny teknologi som 
möjliggör för individer, företag och organisationer att på ett effektivt sätt skapa 
kontakter och relationer med kunder, samarbetspartners och övriga intressenter. 
Det är innehållsmässigt en fortsättning på det uppsökande och informerande arbe-
te som tidigare gjordes med hjälp av telefon, e-post, tryckt reklam, radio och TV 
men med den stora skillnaden är att sociala medier är exponentiellt mycket mer 
effektiva (Safko, 2012). 
Den interaktiva aspekten i sociala medier är betydelsefull. De sociala medier-
nas potential handlar om dialog, nätverkande och att användarna skapar och delar 
med sig till varandra (Falkheimer & Heide 2012). På samma sätt betonar Gum-
messon den interaktiva aspekten i sin relationsmarknadsföringsteori, Gummessons 
definition av RM, relationsmarknadsföring är:” marknadsföring som sätter rela-
tioner, nätverk och interaktion i centrum” (Gummesson, 2002, s 16.)  
Med teknikens hjälp, Internet och webb 2.0 har möjlighet att kommunicera 
med många samtidigt skapats.  Henry Jenkins pekar på centrala fenomen i den nya 
kommunikationsstrukturen, som att gamla och nya medier samverkar och in-
teragerar och att nya former för kommunikation härigenom skapas (Jenkins, 
2008).  Han pekar även på det gränsöverskridande draget, privat och offentligt fly-
ter samman (Jenkins, 2008). Genom att konsumenten via Internet och sociala me-
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dier kan agera självständigt uppstår en deltagarkultur, där konsumenten nu bidrar 
och kan påverka istället för att bara konsumera (Jenkins, 2008).  Samma resone-
mang kan appliceras på effekten av företags/organisationers användning av socia-
la medier, konsumenter och företag påverkar varandra då det gäller utbudet av va-
ror och tjänster (Fill 2005, Holmberg 2011). 
Att företag med lättrörliga konsumtionsvaror gärna använder sociala medier i 
marknadsföring är lätt att förstå men användningen av sociala medier för att nå ut 
till målgrupper gäller även företag som i första hand marknadsför produkter mot 
andra företag (Gezelius & Wildenstam, 2011).  Företag kan på ett mycket produk-
tivt sätt arbeta med sociala medier för att skapa långsiktiga relationer med sina in-
tressenter (Falkheimer & Heide, 2012). Sociala medier ger marknadsföraren och 
säljaren förutsättningar att skapa personliga och direkta kontakter både i uppsö-
kande och kundbevarande syfte. Genom den personliga en-till-en-kontakten kan 
förtroende för företagets produkter och värderingar uppstå oavsett det geografiska 
avståndet och mängden av kontakter (Woodcook, Starkey & Green, 2011).  
 Sood och Pattinsson (2012) har noterat att användningen av sociala media har 
gått från användning för privat bruk till användning inom affärsvärlden för kom-
munikation och interaktion. Konsumentmarknadsföringens flitiga och framgångs-
rika etablering på olika sociala mediekanaler har inspirerat företagsmarknaden att 
följa efter. Det är ofta företagens slutkunder dvs konsumenterna som är aktiva på 
sociala medier (Sood & Pattinsson, 2012). 
2.2.1  Socialt kapital och transparens som relationsskapare 
Teorin om socialt kapital är ett sociologiskt begrepp som refererar till förbindelser 
inom och mellan olika nätverk. Socialt kapital kan sägas utgöra den goodwill som 
individer eller grupper åtnjuter inom sina relationsnätverk (Rodriguez, Peterson & 
Krishnan, 2012). Socialt kapital underlättar informationsutbyte, innebär ömsesi-
digt förtroende och skapar förutsättningar för gemensam problemlösning (Rodri-
guez, Peterson & Krishnan 2012). 
Dagens nätverkssamhälle är mycket beroende av det sociala kapitalet som 
grund för kollektivt handlande. Sociala nätverk går ut på att man delar med sig av 
något, utbyte av resurser mellan aktörer. Det sociala kapitalet uppstår i sociala re-
lationer och i nätverksstrukturen. Själva frasen myntades av nationalekonomen 
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Alfred Marshall. Han definierade socialt kapital som ett gemensamt reellt mo-
netärt kapital för en grupp människor och som underlättar affärsverksamhet mel-
lan individer (Holmberg et al 2009). Många aspekter påverkar det sociala kapita-
let. Den relationella dimensionen är viktig. Den definieras genom förtroende, 
identitet och roller. Kim Holmberg m.fl. (2009) konstaterar att verktygen som 
webb 2.0 förser oss med bidrar konkret till att skapa ett socialt kapital (Holmberg 
et al, 2009). En framgångsrik marknadsföringsstrategi via sociala medier är att 
tillvarata potentiella kunders etablerade sociala nätverk för att interagera och spri-
da företagets budskap. Genom interaktiv kommunikation med konsumenterna blir 
marknadsföringsbudskapet mer dynamiskt och förtroendeingivande. (Holmström 
& Wikberg, 2010). 
2.3 Gummessons relationsmarknadsföringsteori 
En relation kan ses som ett ömsesidigt beroende mellan olika parter. Syftet kan 
vara ett gemensamt familje- eller fritidsintresse och i affärssammanhang att skapa 
en framgångsrik produkt. Relationer är dynamiska och ständigt utsatta för föränd-
ring och påverkan (Falkheimer & Heide, 2012). En viktig ingrediens i en relations 
existens är att relationen ska vara till fördel för båda parter (Ledingham & Bru-
ning, 2001 i Falkheimer & Heide, 2012). Gummesson menar av samma skäl att en 
affärsrelation ska vara en win-win-situation (Gummesson, 2002). Coombs och 
Heath (2006) har ställt samman ett antal dimensioner som har betydelse för hur 
välfungerande och stabil en relation är. Exempel på dessa dimensioner är förtro-
ende, trovärdighet, omedelbarhet, överenskommelse, gemensamt intresse och rela-
tionshistoria (Falkheimer & Heide, 2012). Relationer utgör grunden för all mark-
nadsföring (Gummesson 2002). 
   Vid relationsmarknadsföring är grundtanken att företaget i en process tillsam-
mans med kunden ska skapa ett värde. Kunden blir alltså en del i den värdeska-
pande processen (Gummesson, 2002). En av de värdefullaste sakerna för företag 
är dess relationer med kunder, anställda, leverantörer, distributörer, handlare och 
återförsäljare. Företagets relationskapital är summan av den kunskap, erfarenhet 
och förtroende företag har med sina kunder, anställda, leverantörer och distributö-
rer skriver Philip Koetler i boken Koetlers marknadsföringsguide från A till Ö 
(2003), s. 139. Målet med relationsmarknadsföring är enligt en av de största före-
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språkarna, professor Evert Gummesson (2002), att oavsett om det sker via digitala 
medier eller med en armlängds avstånd att genom interaktion bygga relationer och 
skapa nätverk. Axelsson och Agndal (2012) skriver ” RM (relations-
marknadsföring) är en term som alltmer kommit till användning för att beskriva 
kund-leverantörsrelationen på företagsmarknaden, även om begreppet också ofta 
används inom konsumentmarknadsföring” (Axelsson & Agndal, 2012, s. 261). 
Gummesson har med hjälp av induktiv ansats (teorin är ett resultat av forskning-
en) och forskningsmetoden grundad teori (en metod inriktad på utveckling av en 
teori på grundval av data, samlat under lång tid (Bryman 2011)), kommit fram till 
ett antal, 30, relationer som kan ses som en grov klassificering och uppräkning av 
både klassiska och speciella relationer.  
Relationsmarknadsföringsteorin ska inte vara en fundamentalistisk religion 
utan ett hjälpmedel enligt Gummesson, där det handlar om att välja ut en anpassad 
relationsportfölj (Gummesson 2002). Gummessons egen definition av RM är: 
”Relationsmarknadsföring är marknadsföring som sätter relationer, nätverk och 
interaktion i centrum” (Gummesson, 2002, s. 16). Till den första och enklaste re-
lationen i marknadsföring, den mellan leverantör och kund, läggs fler kontakter 
och relationerna blir så småningom många och komplexa, ett nätverk har uppstått 
(Gummesson, 2002). Den aktivitet som sker mellan de olika parterna i nätverket 
utgör interaktionen (Gummesson, 2002). De 30 relationerna delas in i fyra stora 
grupper som omfattar de klassiska marknadsrelationerna (kund – leverantör – dis-
tributör och nätverket), Speciella relationer, Megarelationer, det vill säga relatio-
ner ovanför marknaden samt Nanorelationer, det vill säga relationer nedanför 
marknaden. De speciella relationer som Gummesson beskriver är bland annat 
”kundrelationer via marknadsförare på heltid och på deltid”. I princip alla som ar-
betar i företaget och har kontakt med kunder har en marknadsföringsfunktion, de 
flesta på deltid, några få på heltid. Särskilt viktig är Relationen till konsumenten 
enligt Gummesson (2002).  
En förutsättning för att vi skall kunna sälja våra varor eller tjänster är ofta att 
vi förstår vår kunds affärer och hur dennes kund, dvs konsumenten förändras 
(Gummesson, 2002). Konsumenten både vill och kan idag påverka en produkt di-
rekt hos tillverkaren via en social medieplattform. Detta kan gälla till exempel för-
säljning av dagligvaror men lika gärna flygplansstolens utformning. En annan re-
lation som också kan hanteras med hjälp av sociala medier är relationen till den 
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missnöjde kunden. Den relationen sköts idag med hjälp av kundtjänst via Facebo-
ok eller företagets hemsida. En annan viktig relation är servicemötet, det ögon-
blick då kunden skall använda den beställda varan/tjänsten (Gummesson, 2002). 
Men den relation som är en garant för hela tanken för relationsmarknadsföringste-
orin är den personliga relationen. Personliga relationer och sociala nätverk kan 
vara viktigare än professionella relationer och kompetensen (Gummesson, 2002). 
Genom interaktivitet, person till person förbättras kontakten med kunderna 
(Gummesson, 2002) 
En kritisk synpunkt på relationsmarknadsföring har varit att det är alltför kost-
samt att ha personliga relationer med kunder och konsumenter (Gummesson, 
2002). Men tack vare webb 2.0 och sociala medier finns förutsättningar för rela-
tionsmarknadsföring att bli snabbare, mer omfattande och mindre kostsam. ”RM 
(relationsmarknadsföring) erbjuder marknadsföraren relationsglasögon. Genom 
dem kan vi bara se relationer, nätverk och interaktion” (Gummesson, 2002. s.33). 
RM är en holistisk syn på marknadsföring medan begreppet Service-dominant lo-
gic är ett holistiskt begrepp som på liknande sätt har en helhetssyn på marknaden. 
2.3.1 Service-Dominant logic 
S-D logic eller den tjänstedominanta logiken är ett holistiskt begrepp som införts 
av forskarna Vargo och Lusch (2004, 2006)( Varey & McKie, 2010). Genom S-D 
Logic upphävs den tidigare indelningen av marknadens uppdelning i tjänster och 
varor till ett samlande service-begrepp. Allt hänger ihop och bör klassificeras som 
service och värdeskapande. Enligt Vargo och Lusch (2004) är det den interaktiva 
processen som service innebär, som värderas. Varor är värdeskapande i det ögon-
blick de används av konsumenten (Varey & McKie, 2010). Genom sociala medier 
blir värdet som varan och service tillsammans skapar för konsumenten mer syn-
ligt. Servicen skapas tillsammans med kunden och innehållet är vad kunden får ut 
(Gummesson, 2013, http://www.fek.su.se).  
Begreppet industriell marknadsföring avser all marknadsföring till andra orga-
nisationer och företag i motsats till konsumenter och hushåll, oberoende av om det 
gäller varor eller tjänster (Axelsson & Agndal, 2012; Gummesson, 2002). 
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2. 4 Industriell marknadsföring (B2B, Business-to-
Business) 
För effektiv marknadsföring på affärsmarknader är det centralt att förstå hur köpa-
re och säljare interagerar och hur deras relation ser ut (Axelsson & Agndal, 2012). 
Även om företagsmarknaden är en fåtalsmarknad det vill säga antalet aktörer är 
färre än inom konsumentförsäljningen och de flesta aktörer är företag är det dock 
lika centralt för företagsmarknaden att skapa relationer mellan företagen i en af-
färsrelation. Relationerna skapas med hjälp av interaktion och samspel (Axelsson 
& Agndal, 2012). Stora företag inom kemisk industri, stålindustri eller telecomb-
ranschen samarbetar oftast exklusivt med företagsmarknaden och har traditionellt 
sett nästan aldrig direktkontakt med sina konsumenter. Företag vars produkter och 
tjänster riktas direkt till konsumenten benämns konsumentmarknaden (B2C busi-
ness-to-consumer). Det kan vara tjänster som taxi eller sjukvård men också varor 
som säljs direkt från tillverkare till konsument. Det är även vanligt med företag 
som arbetar och är aktiva i både konsument- och företagsmarknaden. Exempel på 
produkter som säljs inom båda dessa marknader är mobiltelefoner, datorer och 
programvaror. (Axelsson & Agndal, 2012).  
En stor skillnad mellan B2B och B2C är att B2B har färre men betydligt större 
kunder, som företag och en mycket mer komplicerad kedja av transaktioner än ett 
traditionellt konsumentköp av kläder eller mat.  Relationerna och samspelet mel-
lan säljare och kund är centrala i affärer mellan företag. Likaså spelar förtroende 
och öppenhet stor roll i interaktionsprocessen. Eftersom det är en fåtalsmarknad 
behandlas kunderna individuellt. Trots skrivna avtal måste kund och leverantör 
kunna lita på varandra då allt inte kan skrivas in i ett avtal. Tilliten byggs upp i en 
social process som enligt Axelsson och Agndal (2012) kan kallas ”socialt utbyte”. 
I detta sammanhang har forskare som Rodriguez et al (2011) påpekat att just med 
hjälp av sociala medier kan det sociala kapitalet byggas upp i inledande kontakter 
mellan leverantör och köpare. Företagsmarknaden är att betrakta som ett nätverk 
med många aktörer där individen är den viktigaste variabeln Personkontaktens roll 
är betydelsefull i affärsrelationer. Denna personkontakt kan lätt uppehållas och 
spridas till många samtidigt med hjälp av sociala medieplattformar eller företagsb-
loggar. ”Individerna är de ”tunnaste trådarna” i aktörsnätet, men trots det förmod-
ligen de allra viktigaste” (Axelsson & Agndal, 2012, s. 284). Via sitt nätverk kan 
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man till exempel sprida en idé eller fråga efter en problemlösning (Axelsson & 
Agndal,,2012). ”Det är i den löpande dialogen med kunder som möjligheterna att 
förbättra samarbetet skall sökas” (Axelsson & Agndal, 2012, s. 236). Dialogen 
spelar även stor roll då det gäller kundrelationer via sociala media. Genom dialo-
gen får företag vetskap om sina konsumenters önskemål och syn på företaget 
(Holmström & Wikberg, 2010).  
Att skapa leads till nya potentiella kunder och att vårda kundrelationerna an-
sågs vara det viktigaste målet för B2B-företagens aktivitet via sociala medier en-
ligt en undersökning av Michaelidou, Siamagka & Christodoulides (2011). Resul-
tatet av studien belyser enligt forskarna den viktiga roll som relationsmarknadsfö-
ring spelar vid industriell marknadsföring och pekar på att internet och social me-
die teknologi bör användas som verktyg för att bygga dessa relationer till och mel-
lan företagskunder (Michaelidou, Siamagka & Christodoulides 2011). 
Axelsson och Agndal (2012) betonar skillnaden i marknadsföring mellan före-
tag som marknadsför sig mot konsumenter och företag som marknadsför sig mot 
andra företag. Andra forskare menar däremot att skillnaden i marknadsföring är 
försumbar. Enligt Gummesson är relationsmarknadsföringsteorin som sätter rela-
tioner, nätverk och interaktion i centrum tillämpbar i alla marknadsföringssam-
manhang (Gummesson 2002, 2006). Lon Safkos uppfattning är att marknadsfö-
ringsstrategierna då det gäller sociala medier är desamma oavsett om kunden är en 
konsument eller ett företag. Företaget eller återförsäljaren är fortfarande en kund. 
Han medger att viss information som avtal och prissättning bör förbehållas före-
tagskunden men för övrigt är all information via sociala medier av godo eftersom 
den når även kundens kund, konsumenten (Safko, 2012).  
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3.0 Metod och vetenskapsteoretiska  
utgångspunkter  
I metodkapitlet kommer jag att beskriva hur forskaren gått till väga för att nå re-
sultat det vill säga vilka perspektiv och grundläggande antaganden som denna 
studie kommer att utgå ifrån samt vilken design och metod som kommer att an-
vändas. Val av forskningsmetod är beroende av själva forskningsfrågan men även 
av forskarens egen uppfattning om ontologiska (läran om det varande) och epis-
temologiska (kunskapsteoretiska) utgångspunkter (Bryman, 2011; Daymon & 
Holloway, 2010).  
3.1 Vetenskapsteoretiskt perspektiv  
Som forskare måste man ställa sig frågorna: Vilka är mina ontologiska och epis-
temologiska inställningar? det vill säga med vilka utgångspunkter uppfattar jag 
och erhåller kunskap om samhället, social verklighet och mänsklig kommunika-
tion? Uppfattar jag som forskare den sociala verkligheten som existerande utanför 
de sociala aktörerna eller är den en produkt av just de sociala aktörerna och där-
med hela tiden föränderlig och tolkningsbar (Bryman, 2011). Då det gäller epis-
temologi eller kunskapsteoretiska frågor inom samhällsforskning finns en basal 
dikotomi mellan de två riktningarna positivismen och interpretativismen (tolk-
ningsperspektivet) (Bryman, 2011). Positivismen tolkar inte verkligheten. Det 
finns en objektiv verklighet för forskaren och ndast erfarenhet kan ge kunskap 
(Molander, 2003). 
Mina utgångspunkter för arbetet med denna uppsats tillhör det tolkande per-
spektivet, i syfte att nå fram till en förståelse av de strategier och processer som 
företag och organisationer använder i sin marknadskommunikation via sociala 
medier för att stärka och fördjupa sina kundrelationer. Det är upp till forskaren att 
bestämma vilken metod som passar forskningsfrågan bäst, den kvalitativa, den 
kvantitativa eller en kombination av båda (Daymon & Holloway, 2010). Metoden 
för datainsamlingen har varit kvalitativa explorativa djupintervjuer.  Detta gör att 
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jag valt en kvalitativ metod i min studie. Till denna uppsats valde jag inlednings-
vis en induktiv undersökningsansats för att analysera det insamlade emiriska ma-
terialet mot befintliga teorier och modeller för att sedan kunna se början till en ny 
teori men jag övergick till ett abduktivt synsätt då jag insåg att jag växelvis arbe-
tade med att skriva teori, samla empiri och skriva analys (Daymon & Holloway, 
2010). Abduktion innebär enligt Alvesson och Sköldberg (2008) att man utifrån 
insamlad empiri kan använda sig av ett teoribaserat antagande, för att sedan stärka 
detta antagande genom att applicera detta på ytterligare empiri för att förklara 
mönstret. Efter att ha läst Gummessons relationsmarknadsföringsteori, andra teo-
rier om relationsmarknadsföring i kombination med marknadskommunikation vil-
le jag utgå från Gummessons relationsmarknadsföringsteori för att undersöka om 
den var praktiskt applicerbar som strategiverktyg för företag, alla kategorier, när 
de relationskommunicerar via sociala medier. 
3.2 Interpretativismen som kunskapsteoretisk ståndpunkt  
Denna riktning uppkom som ett alternativ till positivismen då vissa forskare ansåg 
att positivism och ett naturvetenskapligt synsätt inte var tillämpligt på samhälls-
forskningen. Skaparna av tolkningsperspektivet var framför allt Max Weber med 
Verstehen samt den hermeneutiska och fenomenologiska traditionen. Forskning 
av samhällsfenomen innebär tolkningar som bygger på kontext och förståelse 
(Bryman, 2011). Samhället är enligt tolkningssynen en social konstruktion med 
många verkligheter och sanningar som är utsatta för ständig förändring på grund 
av de sociala aktörernas handlingar. Även forskaren deltar under sin forskning i 
den sociala konstruktionen. Genom tolkningsperspektivet studeras det unika, all-
mängiltiga och det individuella. Det finns inga allmängiltiga lagar som styr det 
kommunikativa beteendet eller mänskliga relationer. Forskningens uppgift är att 
klargöra beteenden och relationer. En objektiv verklighet finns inte (Daymon & 
Holloway, 2010). Med tolkningsperspektivet blir forskningsarbetet en process där 
mycket flexibla intervjuguider används snarare än ett fastlagt frågeformulär. 
Djupintervjuer som inte är standardiserade ger intervjupersonerna stor möjlighet 
att tala fritt. Urvalet är ofta litet men avsikten är att uppfånga en mångfald av in-
formation genom det lilla deltagarantalet. (Daymon & Holloway, 2010). Då jag 
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instämmer med det interpretativistiska synsättet har jag valt en tolkande ansats för 
min studie. 
3.3 Flerfallsstudie som metod  
Urtypen för en fallstudie är ett detaljerat och noggrant stadium av ett enda fall, en 
viss organisation, en viss skola etc. Det går även att göra flerfallsstudier på flera 
organisationer från olika delar av näringslivet (Bryman, 2011). I en fallstudie 
uppmärksammas ett ämne, en händelse, en process eller ett problem. Utmärkande 
för en fallstudie är att forskaren tar ett helhetsgrepp i analysen över alla aspekter 
som samverkar och påverkar resultatet. Hur lång tid ett fall studeras beror på den 
enskilda forskningsuppgiften. Till fallstudien kan analysmetoder som grundad te-
ori, etnografisk metod och diskurs analys kopplas. För att genomföra en fallstudie 
används strategier som intervjuer, observationer, dokumentanalyser, fokusgrupper 
m.fl. (Daymon & Holloway, 2010).  
För mitt syfte och frågeställning tillämpar jag forskningsstrategin flerfallstudie 
eller en multipel fallstudie då jag vill undersöka hur olika företags kommunikatö-
rer resonerar kring företagets strategier beträffande relationsskommunikativa akti-
viteter på sociala medieplattformar för att förstärka och fördjupa relationerna med 
företagets eller organisationens olika kundgrupper (Bryman, 2011). Valet av mul-
tipel fallstudie som metod för min kvalitativa forskning har gjorts med tanke på 
att denna metod som kan användas i kombination med intervjuer, observationer, 
dokumentanalys eller fokusgrupper ger en intensiv och holistisk syn på det pro-
blem som ska belysas. 
3.4 Kvalitativa intervjuer  
Kvalitativa intervjuer har använts inom samhällsvetenskapen sedan 1900-talet, 
främst av antropologer och sociologer (Kvale, 2009). Samtal i forskningssyfte föl-
jer sju steg, tematisering(syfte) av intervjun, planering, själva intervjun genomförs 
enligt en intervjuguide, transkribering och utskrift, analys, verifiering (resultatets 
validitet, reliabilitet och generaliserbarhet) och rapportering (Kvale, 2009). Inom 
den kvalitativa forskningen tillämpa djupintervjuer för att klarlägga intervjuperso-
nernas bakgrund och sammanhang, i syfte att nå åsikter och värdeomdömen rö-
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rande en särskild situation, produkt eller ämne (Daymon & Holloway, 2010). Det 
finns två huvudsakliga typer av kvalitativa intervjuer: ostrukturerade och semi-
strukturerade. Ostrukturerade intervjuer kan liknas vid samtal mellan forskare och 
intervjuperson, medan i en semistrukturerad intervju utgår forskaren från vissa be-
stämda teman (Bryman, 2011). Dessa intervjuer som utförs mellan intervjuare och 
intervjuperson kan ske ansikte mot ansikte, via telefon, videokonferens eller via 
online (Daymon & Holloway, 2010). Vid semistrukturerade intervjuer har forska-
ren konstruerat en intervjuguide för att fokusera på ämnet som ska undersökas och 
att viktiga frågor ställs. Men ordningen är inte intressant och det går bra att kunna 
ställa och följa upp ett resonemang med följdfrågor som inte blir identiska för var-
je intervjuperson (Daymon & Holloway, 2010). För min studie har jag valt att an-
vända den semistrukturerade intervjun med tolv öppna frågor då studien har ett 
tydligt fokus. Mina intervjupersoner hade i god tid fått information om syftet med 
min uppsats och det tema som frågorna berörde. En begränsning av studien är att 
jag gjort endast en intervju per företag och att dessa intervjupersoner samtliga har 
varit personer i ledande kommunikatörsbefattningar på respektive företag Mina 
intervjuer tog mellan 45 och 60 min. Tre av intervjuerna gjordes efter intervjuper-
sonernas önskemål per telefon och fem via personligt möte. Samtliga intervjuer 
via telefon och personligt möte spelades efter medgivande från intervjupersonerna 
in. Varje transkriberad intervju har skickats utskriven via e-post till respektive in-
tervjuperson för godkännande. Ingen av de intervjuade har önskat vara anonyma.  
 
Ericsson  Hi3G Access (3)  
Ulrika Bergström  
Head of External Content 
Management Group  
Telefonintervju  
50 minuter  
6 sidor transkribering  
Viktor Jungsand Konceptut-
vecklare digitala kanaler  
Telefonintervju  
50 minuter  
3 sidor transkribering  
Skånemejerier  Helsingborgshem AB  
Johan Åberg  
Webbansvarig  
Telefonintervju  
35 minuter  
5 sidor transkribering  
Eva-Lena Silwerfeldt  
Kommunikationschef  
Personligt möte  
40 minuter  
4 sidor transkribering  
Perstorp Holding AB  Malmö Stadsbibliotek  
Cecilia Nilsson  
Communication Director  
Telefonintervju  
50 minuter  
Mats Nordström  
Bibliotikarie, Sociala medier  
Personligt möte  
40 minuter  
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4 sidor transkribering  3 sidor transkribering  
Findus  ZH Consulting  
Anna Broeckman  
Head of communication and 
public relations  
Personligt möte  
60 minuter  
7 sidor transkribering  
Zuzana Heliunsky  
VD  
Personligt möte  
45 minuter  
3 sidor transkribering  
 
 3.5 Urval  
Urvalstekniken i kvalitativ forskning är flexibel, den kan utvecklas under studiens 
gång och anpassas till fältarbetets utveckling (Daymon & Holloway, 2010). Med-
verkande respondenter har jag valt ut genom en processliknande arbetsgång, ett 
strategiskt urval (Trost, 2007) Eftersom jag vill studera företagens medvetna stra-
tegier bakom marknadsskommunikativa aktiviteter på sociala medier inom olika 
slag av företag och organisationer har jag valt ut företag och organisationer som är 
verksamma på skilda nivåer. Det är stora renodlade B2B-företag, internationella 
företag, stora nationella företag, medelstora regionala företag, små företag samt en 
icke-vinstdrivande organisation. Representant för internationella företag och ren-
odlade B2B-företag är Ericsson och Perstorpskoncernen, stora nationella företag 
med både konsumenter och företag som kunder representeras av Findus, Hi3G 
Access AB i Sverige och Skånemejerier. Tjänste- och serviceföretag representeras 
av det kommunala bostadsföretaget Helsingborgshem. ZH Consulting är ett en-
mansföretag som erbjuder tjänster och slutligen representerar Malmö stadsbiblio-
tek en stor icke-vinstdrivande tjänsteorganisation.  
Med utgångspunkt i ovan nämnda parametrar, skickade jag min förfrågan till 
drygt 30 företag. Det var oväntat svårt att få tid till en intervju men av de företag 
som svarade positivt valde jag dessa företag vars egenskaper motsvarade mina ur-
valsparametrar om företag med endast företagskunder, företag med endast kon-
sumenter som kunder samt företag vars kundgrupper representeras av både företag 
och konsumenter. 
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3.5.1 Etiska principer  
Det är viktigt att informera berörda personer och företag om undersökningens syf-
te, att det är frivilligt och att man kan gå ur undersökningen när som helst. Delta-
garnas samtycke krävs. Andra etiska krav är kravet på konfidentialitet och kravet 
på att de insamlade uppgifterna endast får användas i forskningssyfte (Bryman, 
2012). De utvalda företagen kontaktades med hjälp av ett introduktionsbrev med 
information om syftet med intervjun och med mina personliga uppgifter.  
3.7 Förberedelse och genomförande  
3.7.1 Intervjuer  
Jag förberedde mina intervjuer genom att skicka mitt introduktionsbrev med in-
formation kring syftet med intervjun och med min uppsats. Vid kontakt med de 
enskilda företagen och organisationerna framkom ibland önskemål om telefonin-
tervju i stället för personligt möte. I vissa fall, som beträffande Ericsson och Hi3G 
Access AB i Sverige var det praktiskt eftersom mina informanter är placerade i 
Kista respektive Stockholm. I andra fall var det möjligt att genomföra en intervju 
vid ett personligt möte. Samtliga åtta intervjuer spelades in och har transkriberats 
och tillsänts respektive informant för godkännande. Före varje intervju studerade 
jag respektive företags eller organisations närvaro på olika sociala medieplattfor-
mar samt informationen på deras hemsidor. Det är viktigt att vara insatt i det som 
avhandlas i intervjun för att nå bra resultat med hjälp av intervjun (Kvale, 1997).  
Mina frågor som finns bifogade är öppna med möjlighet till ytterligare kom-
mentarer. Min strategi var att inledningsvis fråga generellt om företagets inställ-
ning till sociala medier, vilken mediestrategi man tillämpar, om man har en sär-
skild kommunikationsplan för sociala medier, särskild personal anställd för att ar-
beta med sociala medier. Därefter är frågorna mer specifika, hur man använder 
sociala medier för att stimulera relationerna med olika kundgrupper, för att infor-
mera om eller marknadsföra nya produkter eller för att stärka varumärket. Även 
frågor kring vilka sociala medier som används ställdes. I svaren fick jag informa-
tion om hur företagen/organisationen arbetade med sociala medier för att vara när-
varande för sina olika kundgrupper och interagera och påverka sina relationer med 
kunderna. Tack vare den öppna intervjumetoden fick jag i intervjusvaren många 
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många värdefulla kommentarer och tankar från mina informanter kring använd-
ningen av sociala medier för att skapa relationer med olika kundgrupper, företags-
kunder, konsumenter och interna intressenter det vill säga medarbetarna. Jag har 
utgått från min intervjuguide men låtit mina informanter prata fritt och därmed har 
intervjuerna vid de flesta tillfällen lett till fördjupade samtal kring varje frågeställ-
ning. 
3.7.2 Litteratursökning  
Två typer av data kan samlas in till forskningen; primär och sekundär data. Dessa 
är inte varandra uteslutande utan kombineras. Primärdata består av det material 
som forskaren insamlar själv (Bryman, 2011). Detta kan göras genom intervjuer, 
enkäter, observationer, deltagande observationer, studier och tester m.m. De se-
kundära data som insamlas för undersökningen är redan befintlig data, dvs. data 
som någon annan än forskaren har sammanställt (Bryman, 2011).  
De sekundärdata som insamlades för denna undersökning fann jag främst i 
böcker och artiklar, men även elektroniska källor. Min litteratursökning gällande 
relevant litteratur till uppsatsen har gjorts via LUB:s bibliotekskatalog Lovisa och 
via fulltextdatabasen Lubsearch. Sökningarna har haft ambitionen att begränsats 
till tidsintervallet 2008 och framåt. Sökorden som använts i olika kombinationer 
är marknadsföring (relationsmarknadsföring, industriell marknadsföring), sociala 
medier, B2B, kommunikation (strategisk kommunikation, marknadskommunika-
tion, relationskommunikation), meningsskapande, dialog och konsumentbeteende. 
De böcker och tidskriftsartiklar jag använt för min uppsats har i vissa fall lästs 
i e-version samt där det har varit möjligt i tryckt version. Ambitionen har varit att 
endast använda text som är peer reviewed eller utgiven på erkända vetenskapliga 
förlag. En källa för litteratursökning har även kurslitteraturens referensförteck-
ningar utgjort. Kandidat- och mastersuppsatser från tidigare år och också gett upp-
slag till relevant litteratur. 
3.8 Analysmetod, tolkningar och reflektioner 
I mina forskningsfrågor har jag inriktat mig främst på hur företagen tänker strate-
giskt kring användningen av sociala medier i sin mark-
nads/relationskommunikation. Vem vill man nå? Hur når man intressenter? Hur 
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når man konsumenter? Vilka medvetna teorier ligger bakom användningen av so-
ciala medier i detta syfte? Genom den semistrukturerade intervjumetoden har jag 
fått ett rikhaltigt material och stor inblick i hur företag och organisationer tänker 
strategiskt och administrativt beträffande användningen av sociala medier som 
marknadskommunikation.  
3.8.1 Analys av data  
Efter datainsamlingen ska materialet analyseras. Jag har använt mig av Brymans 
innehållsanalys av kvalitativa data då jag menar att Brymans definition väl över-
ensstämmer med mitt tillvägagångssätt. Bryman definierar den kvalitativa inne-
hållsanalysen som ”ett sökande efter bakomliggande teman i det material som 
analyseras”, (Bryman, 2011, s. 368). 
3.8.2 Analysmetod 
I min innehållsanalys av det empiriska materialet har jag utgått från de teorier som 
jag tagit upp i det teoretiska ramverket och från mina forskningsfrågor om vilka 
strategier företagen medvetet eller omedvetet använder för att marknadskommu-
nicera med kunder och intressenter i relationsskapande syfte samt hur ett urval av 
Gummessons relationsmarknadsföringsteori kan appliceras som strategiverktyg, 
med den personliga relationen som övergripande verktyg. 
Intervjumaterialet har kodats och strukturerats med hjälp av öppen kodning 
dvs grupperats och kategoriserats med utgångspunkt från min forskningsfråga om 
företagens strategier inför och under arbetet med marknadskommunikation i so-
ciala medier (Bryman, 2011). Därefter har jag i uppsatsens analysdel tematiserat 
och analyserat det kodade materialet efter mitt urval av Gummessons R(elationer) 
ur hans relationsmarknadsföringsteori. Idén till tematiseringen utgår delvis från 
uppsatsens frågeställningar. Svaren har även kodats med hänsyn till vilka medie-
plattformar som de intervjuade företagen uppfattade som lämpligast för olika än-
damål och målgrupper. 
Med hjälp av de inledande frågorna ville jag få en bild av företagets syn på 
och attityder gentemot användningen av sociala medier i marknadskommunikativt 
syfte.  Om sociala medier var en självklar ingrediens i företagets totala marknads-
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föringsportfölj eller en marknadskommunikativ verksamhet, införd med tveksam-
het och många frågetecken. 
Därefter har mina frågor konkretiserats för att belägga hur företagen praktiskt 
använder sin närvaro på sociala medier i marknadskommunikativt syfte. Vilka er-
farenheter som gjorts och hur företagen använder denna kunskap för att gå vidare i 
arbetet med marknadskommunikation via social medier. 	   Exempel på konkreta 
frågor är i vilka fall	  företagen de fakto använder sig av den information och öns-
kemål/påpekanden som konsumenter och intressenter lämnar via företagets olika 
medieplattformar om företagets produkter och tjänster, hur sociala medier an-
vänds i syfte att vara en effektiv kundtjänst, att skapa relationer och att informera. 
Andra frågor berör i vilken utsträckning företagen har en nedskriven plan för hur 
kommunikationen med intressenter och konsumenter ska ske, till exempel bevak-
ning av inläggen på en medieplattform, hur snabbt ett inlägg ska besvaras, vilken 
personalkategori som arbetar med sociala medier i kontaktytan gentemot konsu-
menterna samt om det fanns strategier för vilka medieplattformar som fungerar 
bäst i förhållande till olika publiker och frågor. 
Min intervju berörde även på vilka sätt företagen upplevde risker av olika slag 
vid användningen av sociala medier på grund av mediets öppenhet, tillgänglighet 
och snabbhet och konsumenternas krav på transparens. Sociala medier är mark-
nadskommunikation enligt metoden Word of mouth men at the speed of Light! 
(Safko 2012).   
En annan konkret fråga var om man kunde beräkna vad man fick som vinst av 
sitt arbete på sociala medier. Oftast hade min informant inget svar i någon exakt 
summa, dvs i den ekonomiska termen ROI, Return on Investment, med ett undan-
tag, företaget Tre där man på försök prissatt ”gillasvar” i X antal kronor Men mes-
tadels hade man inte tänkt i termer som dessa men väl noterat att sociala medier 
kräver resurser i form av arbetstid och kunniga medarbetare. 
Min intervju avslutades med två frågor, som berör företagens syn på forskning 
inom kommunikation och sociala medier, om man är uppdaterad med aktuell 
forskning samt med vilka teoretiska ramar inom marknadsföring och marknads-
kommunikation som företaget arbetar gällande just aktiviteter via sociala medier. 
Med hjälp av svaren kunde jag se ett mönster av de förutsättningar och strategier 
med vilka företagen startat, upprätthåller och utvecklar sin marknadskommunika-
tiva aktivitet på sociala medieplattformar. 
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I alla intervjufrågorna har jag utgått från tankarna i de 30 Relationer som pre-
senteras i Gummessons relationsmarknadsföringsteori (Gummesson, 2002). Av 
dessa 30 har jag utöver den övergripande ”personliga relationer och nätverk”, valt 
fyra relationer som jag utgår ifrån då jag analyserar min empiri. 
3.8.3 Reflektion kring vald metod  
”Generalisering av kvalitativa fallstudier brukar ifrågasättas” skriver Alvesson 
och Sköldberg (2011). Daymon och Holloways (2010) påpekar att en kvalitativ 
studie inte kan reproduceras exakt konsekvent eftersom både forskarens och inter-
vjupersonernas bakgrund påverkar både tolkning och svar.  
Valet av flerfallstudien som metod för min kvalitativa forskning har gjorts 
med tanke på att denna metod som kan användas i kombination med intervjuer, 
ger en intensiv och holistisk syn på det problem som ska belysas.  Syftet med en 
flerfallstudie är att underlaget genom att innehålla fler organisationer underlättar 
en eventuell teoribildning och genom själva jämförelsen mellan de olika fallen ge 
idéer för vidare utveckling av begrepp inom teoribildningen. Dock skall försiktig-
het iakttagas vid tillämpning av flerfallsstudiens resultat på verkligheten och fors-
karen bör tänka på att det är en liten del av ett stort förlopp som utforskats. Fors-
karen bör vara försiktig även med de slutsatser man drar (Ejvegård, 2003). Men 
slutsatserna är att se som indicier som kan bekräftas genom nya undersökningar 
(Alvesson & Sköldberg, 2011; Ejvegård, 2003). 
Genom min studie hoppas jag dels kunna bidra till frågan huruvida utveck-
lingen av webb2.0 och den sammanhängande explosion av interaktiva nätverk och 
sociala medier innebär ett paradigmskifte för kommunikationsforskningen. Men 
framförallt att visa att relationsmarknadsföringsteorin innehåller en uppsättning 
operativa verktyg eller strategier för företag att använda, oavsett inriktning, stor-
lek och branscher, i det marknadskommunikativa arbetet på sociala medier med 
att stimulera och förstärka kundrelationerna mot slutmålet att förbättra företagens 
resultat. 
Av begreppen generaliserbarhet, validitet och reliabilitet är validitet det be-
grepp som bäst tillämpas inom kvalitativ forskning för att säkerställa studiens 
kvalitet. En god validitet på ett forskningsprojekt innebär att val av forskningsme-
tod och metodik relaterar till och faktiskt mäter det problem som projektet avser 
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att mäta (Bryman, 2011). Reliabilitetsmåttet som mer anger kvantifiering och ge-
neraliserbarhet är svårare att tillämpa (Bryman, 2011, Ejvegård, 2003). Genom att 
de intervjuer som genomförts har spelats in, har ingen information gått förlorad, 
allt finns bevarat för analysen.  Den interna validiteten det vill säga till vilken grad 
forskaren lyckas eliminera störande variabler i studien (Bryman 2011) har jag för-
sökt ha så stor som möjligt genom att skriva ner de intryck och de observationer 
som gjordes vid varje intervjutillfälle. 
 En fördel med kvalitativa intervjuer som även styrker validiteten är att inter-
vjuaren/forskaren är kunnig, följsam och öppen för intervjupersonens resonemang 
och svar samt att fokus och teman kan anpassas till viktiga frågor som dyker upp 
vid intervjutillfället. Vid intervjuer med hjälp av personliga möten, kan kropps-
språk och mimik observeras. Att göra en personlig intervju på intervjupersonens 
arbetsplats ger ytterligare information genom att den naturliga miljön för intervju-
personen kan studeras. Validiteten minskar givetvis vid de intervjutillfällen då in-
tervjun sker via telefon. I min analys av de inspelade intervjuerna har jag varit 
självkritiskt medveten om min roll som intervjuare, det vill säga om jag styrt med 
ledande frågor eller på annat sätt påverkat intervjupersonens uttalanden. Som 
forskare måste jag som Alvesson och Sköldberg påpekar vara medveten om och 
reflektera över min roll som en del i sammanhanget när jag tolkar mitt empiriska 
material (Alvesson & Sköldberg, 2008). 	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4.0 Empiri och analys 
 
I detta avsnitt analyserar jag samt reflekterar över mitt empiriska material med 
utgångspunkt i min teoretiska referensram, tidigare studier och teori. 
 
”Målet med organisationers public relations är att skapa för organisationen goda 
relationer med viktiga publiker” (Falkheimer & Heide, 2012, s. 119). American 
Marketing Associations senaste definition av marknadsföring benämns Marketing 
3.0 och innehåller ord om goda relationer till olika gruppering med betydelse för 
företaget/organisationen och påpekar vidare sociala mediers betydelse för att ska-
pa och uppehålla dessa relationer. Men vi får inte veta med vilka verktyg ska des-
sa relationer skapas i den speciella kontext som sociala medier utgör (Falkheimer 
& Heide, 2012). Sociala medier ger företag och organisationer stora möjligheter 
till interaktivitet, samarbete, löpande kundkontakt, skapa förtroende, ge kunder, 
konsumenter och leverantörer en inblick i verksamheten och inte minst bygga 
långsiktiga relationer (Carlsson, 2010).  
I följande avsnitt kommer jag att visa hur mitt urval, min portfölj av fem rela-
tioner med ”Personliga relationer och sociala nätverk” som övergripande, ur 
Gummessons relationsmarknadsföringsteori, i det praktiska arbetet används ope-
rativt som strategier i företagens marknadskommunikation via sociala medier. Vi-
dare kommer empirin att analyseras ur marknadskommunikationens interaktiva 
aspekt, det vill säga om interaktionen på sociala medier med konsumenter och in-
tressenter sker i form av information, kommunikation eller ömsesidig dialog. 
4.1 Den personliga relationen  
I relationen ”Personliga relationer och sociala nätverk” tar Gummesson upp bety-
delsen av att från företagets sida bygga upp ett socialt kapital hos kunder och kon-
sumenter genom både social och professionell kompetens tillsammans med öp-
penhet och insyn i företaget (Gummesson, 2002). Genom sociala medier kan före-
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tagen skapa en närrelation till sina kunder utan mellanhänder. Det är viktigt för 
god relationsmarknadsföring att ha en god och personlig interaktion med sin kund 
(Gummesson, 2002). Med hjälp av sociala medier kan företagen både interagera 
med sina kunder och bevaka konkurrenter. I närrelationen kommer också kravet 
på transparens in. För att vinna kundernas förtroende måste företaget framstå som 
ärligt (Kelly, 2012). Anna på Findus beskriver hur sociala medier just ger möjlig-
het till en nyansering av bilden som företaget ger;  
 
Sociala medier är relationsskapande och ger oss som företag en möjlighet att 
bjuda på sig själv. Att berätta om vem vi är, vad vi står för. Att vi kan vara mer än 
bara en organisation och ett varumärke, att det finns hjärta, känslor och ambi-
tionsnivåer. (Anna, Findus). 
 
Findus och Helsingborgshem ger exempel på att sociala medier är ett verktyg för 
strategin att bygga upp och behålla en konsumentlojalitet genom just direkt och 
personlig kommunikation med varje konsument.  
 
Vi vill vara transparenta, öppna och ärliga. Många sociala medier ger denna 
möjlighet och det är vårt val. I sociala medier måste man vara mer på tå eftersom 
det är ett snabbt medium, här och nu, stort och smått. Vår ambition är att vara 
transparenta och att ha en bra dialog. (Eva-Lena, Helsingborgshem) 
 
I marknadskommunikationen med konsumenter via sociala medier framför allt 
Facebook visar min empiri att det finns en ambition och en strategi till personligt 
anslag och öppenhet i kommunikationen. Den dialog som förekommer mellan fö-
retag/organisation och konsument kan betecknas som informativ och kommunika-
tiv enligt Vareys och Ballantynes definition av hur relationskommunikationens 
dialog växer fram i tre steg: att ge information, att kommunicera genom att lyssna, 
informera och åtgärda samt slutligen att medvetet lyssna och lära av varandra, det 
vill säga föra den interaktiva dialogen. (Varey & Ballantyne, 2006). 
 
Heller Baird och Parasnis (2011) framhåller att företag med framgång kan använ-
da sig av sociala medier förutsatt att man inser att interaktionen med kunder på 
dessa plattformar sker under samarbetsliknande former och via dialog. Det gäller 
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att förstå vad kunderna vill uppnå då de besöker företagets facebook-sida (Heller 
Baird & Parasnis, 2011). Om man som företag vet hur man kan interagera transpa-
rent kan man förbättra sina produkter, tjänster och förstärka varumärket (Holtz & 
Havens, 2009). För att lyckas med detta så måste företaget anpassa sig till den so-
ciala kulturen på de virtuella nätverken (Holtz & Havens, 2009). Företagets online 
identitet måste spegla företagets värderingar och vad de vill förmedla ut, samt an-
passas till det nya forum och kontext de befinner sig i (Holtz & Havens, 2009).  
Företag måste ta reda på, på vilka sociala medieplattformar deras målgrupp befin-
ner sig (Holtz & Havens, 2009). Om man ska uppfattas vara transparent och tro-
värdig måste det genomsyra företagets identitet med det sociala nätverket och i 
det budskapet man vill förmedla ut (Holtz & Havens, 2009). 
Ericsson tillämpar detta synsätt genom att ha en mycket medveten policy då 
det gäller företagets närvaro på sociala medier och lägger ut informationsmaterial 
som är anpassade till varje enskild plattforms karaktär, om det till exempel är en 
ren teknikblogg, Twitter eller Facebook; 
 
Ericsson.dot.com är hubben, där ska all information ligga, men sen vill vi träffa 
folk där de är, så om du gillar SlideShare eller Twitter bäst, ska du kunna hitta in-
formationen där. (Ulrika, Ericsson) 
 
Bild 2 (Ericsson in social media) 
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Att arbeta med personliga relationer som en marknadskommunikativ strategi är 
inte målet enligt Ericsson.  För Ericsson som är ett B2B-företag, är närvaron på 
sociala medieplattformar i informativt, kommunikativt syfte. Ulrika på Ericsson 
förklarar ”vi säljer inte, vi samarbetar”. De relationer Ericsson vill uppnå är sam-
arbetsrelationer med företag, forskningsinstitutioner ”som är som vi, som vill för-
ändra samhället”. Ericsson och i viss mån även Perstorp befinner sig det första 
stadiet av en marknadskommunikativ interaktivitet, som en medveten strategi. 
Detta första stadium klassificerar Varey och Ballantyne som hierarkiskt, företaget 
ger information i övertygande syfte (Varey & Ballantyne, 2006). Men genom att 
Ericsson är aktivt på flera olika plattformar blir marknadskommunikation strate-
giskt meningsskapande och personlig för besökaren på respektive plattform (Falk-
heimer & Heide, 2012). 
Transparens har blivit en betydande trend för företag och organisationer gent-
emot samhället. Heide och Falkheimer menar att utvecklingen av medieteknik så-
som internet och bloggar har medfört att företag har en hög nivå av information 
att hantera. Diskussionsgrupper, ifrågasättande medborgare och konsumenter har 
lett till att konsumenterna ställer högre krav på företag. Interna och externa intres-
senter förväntar sig hundra procent tillgång till information samt att företag idag 
ska vara transparanta (Heide & Falkheimer, 2012). Ulrika på Ericsson beskriver 
Ericssons syn på transparens så här; 
 
Vi vill vara transparenta på så sätt att vi kan vara öppna och ärliga och bemöta 
människor med respekt. (Ulrika, Ericsson). 
 
Även för traditionella B2B-företag som Perstorp och Ericsson som inte har di-
rektkontakt eller relationer med sina slutkunder/konsumenter är det viktigt att via 
sociala medier visa att det är verkliga människor som utgör företaget. 
 
Ett av skälen till att vi startade med sociala media är just att vi vill vara transpa-
renta och visa vem vi är bakom corporate imagen på ett professionellt sätt. (Ceci-
lia, Perstorp). 
 
Av svaren ovan framgår att sociala mediers krav om  öppenhet och transparens 
ibland kan vara svårt att uppfylla. Det viktigaste är att göra företaget synligt bak-
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om företagsfasaden (Safko, 2012).  I min analys ser jag att Findus använder den 
Personliga relationen som operativ strategi i marknadskommunikationen via soci-
ala medier. 
 
Vi vill vara på riktigt. Visa vem vi är och hur vi jobbar på Findus. Vi vill inte bara 
vara en grupp byggnader i Bjuv och det rödvita varumärket. (Anna, Findus AB).  
 
Bild 3 (Findus på facebook) 
 
Min informant på Findus säger i intervjun att företaget har en särskild portal för 
försäljning mot storkunder och återförsäljare men att de även informerar och för 
debatt om matproduktion på andra mediekanaler: 
 
Twitter - en typisk B2B-kanal - där är branschen helt enkelt, en hel del journalis-
ter och opinionsbildare- där har vi 600 followers. Vår Twitterplattform växer or-
ganiskt. Sen för vi aktivt dialog om mat i olika sammanhang, vi är med i matde-
batten och tar ett aktivt grepp.(Anna, Findus AB) 
 
Här ger intervjusvaret exempel på det omfattande nätverk som kan skapas via so-
ciala medier. Findus för inte bara en aktiv kommunikation med sina slutkunder, 
livsmedelskedjornas konsumenter utan även med branschrepresentanter på sociala 
medieplattformar. Företaget vill skapa en relation med intressenter och konsumen-
ter genom ett personligt tilltal och att finnas på de sociala medieplattformar där  
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olika målgrupper finns En undersökning av Rodriguez, Peterson och Krishnan, ( 
2012), ”Social Media’s Influence on Business-to-Business Sales Performance”, 
visar att i en hårdnande konkurrens om kunder kan även B2B-företag  framgångs-
rikt använda sig av sociala medier för att skapa försäljningskontakter och lojala 
relationer. Författarna menar att det gäller att använda sig av sitt sociala kapital 
för att hitta och övertyga nya kunder samt inte minst behålla gamla kunder. Att 
använda Facebook och Linkedin för att förbereda och visa sin produktion för till-
tänkta inköpare. 
   Sociala mediers möjlighet till två-vägskommunikation ger förutsättningar för ett 
personligt tilltal i kommunikationen. Det kan ibland vara effektivt att både lyssna 
och att tillfråga kunderna vad de vill ha eller att få en utvärdering om planerad 
produktion (Kelly, 2012). Marknadsföring handlar oftast om att övertyga konsu-
menter men handlar egentligen i lika hög grad om att övertyga en affärspartner el-
ler en kund i ett B2B-sammanhang. Då det gäller att arbeta i sociala mediesam-
manhang har B2B-företag ofta en fördel framför B2C-företag då man oftast kän-
ner sina kunder väl och har vana vid att nätverka och bygga relationer (Carlsson, 
2010).  
   Via sociala medier kan företagens sociala förtroendekapital hos kunder och kon-
sumenter öka genom en personlig, öppen och ärlig marknadskommunikation. 
(Holmström & Wickberg 2010).  Framförallt konsumentföretagen i min under-
sökning strävar att strategiskt utnyttja sociala medier för en direkt och om möjligt 
personlig relation med intresserade konsumenter. Att vara professionellt kunnig 
ger trovärdighet men det är också viktigt att ha en personlig relation (Gummesson 
2002). Cecilia, Perstorp använder begreppet ”personligt professionella”. Relatio-
nen mellan leverantör och kund är marknadsföringens grundrelation. Med hjälp av 
sociala medier kan en kommunikation mellan leverantör och kund/konsument 
starta på en företagsblogg eller företagens sociala medieplattformar som Facebo-
ok, Twitter eller Linkedin för att via två-vägskommunikation leda till en relation. 
Helsingborgshem har upptäckt skillnaden på sociala medier och traditionella me-
dier och utnyttjar mediets snabbhet och möjlighet till interaktivitet i avsikt att 
kommunicera med och bygga upp en relation till sina kunder, Eva-Lena tar upp 
följande exempel. 
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Alla kampanjer visas på Facebook. Vi kan även berätta om saker på Facebook 
som inte fungerar att lyfta fram i traditionella medier. Relationsskapande är till 
exempel fredagsfrågan där vi lyfter fram en bild på ett område, det kan vara hi-
storiska bilder från 1960-talet och där följarna får gissa var bilden är tagen (Eva-
Lena, Helsingborgshem). 
 
Helsingborgshems strategi är att på Facebook skapa ett innehåll och budskap som 
hyresgäster och andra intressenter kan tolka som meningsfullt genom en historisk 
igenkänningsfaktor (Finne & Grönroos, 2009). Detta är en form av relationskom-
munikation enligt Finne och Grönroos (2009).  I marknadskommunikationen som 
uppstår på sociala medier finns möjligheter att differentiera kunder och deras be-
hov, att interagera med kunderna, föra en dialog och så småningom förvandla den 
interaktiva kommunikationen till en ömsesidig dialog där företag och kund lär av 
varandra (Gummesson, 2002;  Varey & Ballantyne, 2006). 
I Ericssons och Perstorps fall gäller att de ”har varit sena ute då det gäller so-
ciala medier”. Ericsson har organiserat en avdelning som ansvarar för vilka socia-
la mediekanaler som används och påbörjas vid Ericssons kontor världen över.  
 
Vi är aktiva på lite mer än 100 sociala mediekanaler och har ett ”social media 
core team” som kollar vilka kanaler vi har om något kontor ute i världen vill star-
ta en ny plattform. Vi använder sociala medier för att skapa relationer med andra 
stora organisationer som liksom vi vill påverka samhällsutvecklingen. (Ulrika, 
Ericsson) 
 
Ericssons strategi med att använda ett ”core team” för att koordinera och hantera 
dessa sociala medieplattformar är ett arbetssätt som allt fler företag kommer att 
behöva tillämpa som en del av företagets nätverksarbete. Det komplexa nätverket 
med många kontakter via sociala medier ger en mängd information till företaget. 
 
Till viss del använder vi information från våra kunder för att förändra arbetspro-
cessen, vi kommer att arbeta mer aktivt med detta. Vi använder också informatio-
nen vi får som stöd och information till vår marknadsutveckling. Överhuvudtaget 
är sociala medier en enorm källa för information om trender och tendenser från 
omvärlden. (Cecilia, Perstorp). 
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Svaren från Ericsson och Perstorp antyder att B2B-företagen har någon form av 
relationskommunikation med en viss grupp i nätverket, samarbetspartners och sto-
ra företagskunder där kommunikationen via sociala medier är en dialog som inne-
bär nätverkande och att båda sidor ger och ta för att nå framgång (Varey & Bal-
lantyne, 2006). Med konsumenterna har de ingen eller en mycket distanserad rela-
tion till. 
4.2 Kundrelationer omvandlas till marknadsföring. 
Gummessons tes att alla som arbetar på ett företag/organisation är marknadsförare 
och relationsskapare, kan användas som ett operativt verktyg att använda just i re-
lationsskapande med kunder och intressenter. Gummesson menar att marknadsfö-
rare på deltid är alla som arbetar på företaget men även kunder, investerare och 
massmedia (Gummesson, 2002).  ”Kunderna är kanske de viktigaste marknadsfö-
rarna” skriver Gummesson, (2002, s. 85). De påverkar leverantörernas image och 
de kan rekommendera ett företag eller tala illa om företaget i direkta word of 
mouth-referenser till medier och andra opinionsbildare (Gummesson, 2002).  
Tack vare sociala medier kan kunderna involveras och delta i de marknadsak-
tiviteter som ett företag genomför. Holmström och Wikberg, (2010) skriver ” 
kunden skapar innehåll, kunden sprider innehåll, kunden blir ambassadör för ditt 
varumärke.” Alla som arbetar på ett företag ska fokusera på kunden, på liknande 
sätt som i Finne och Grönroos begrepp RMC, relationskommunikation där det är 
kunden/konsumenten som genom sin tolkning skapar mening åt företagets bud-
skap (Finne & Grönroos, 2009). 
Findus strategi, liksom övriga företags i fallstudien med direkt konsumentkon-
takt är att genom transparens och personlig kommunikation med varje intresserad 
konsument via framför allt Facebook, underhålla och skapa nya relationer till kon-
sumenterna. Varje medarbetare kan marknadsföra tack vare sociala mediers teknik 
sitt företag och bidrar till att på sikt bygga upp företagets/organisationens sociala 
kapital. 
 
Vill inte konsumenterna ha oss, har vi ingen roll här på den svenska matmarkna-
den. Vi måste se till att pleasa våra konsumenter. Då måste man vara öppen och 
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lära känna dem och låta dem känna oss. Lyssna in och vara lyhörda. Vad är det 
som är viktigt. Vi välkomnar alla intressenter och intresseorganisationer att föra 
dialog med oss. (Anna, Findus) 
 
Findus uttalade ambition är att skapa en ömsesidig lärande dialog med konsu-
menten och att lyssna på konsumentens tolkning av budskapet från Findus. De 
bjuder in intressenter att besöka Findus i Bjuv, att delta i ”årets ärtsafari” och 
uppmanas sedan att kommentera sina upplevelser och erfarenheter på Findus Fa-
cebook-sida. Besökarna blir också intervjuade och filmade och dessa intervjuer 
publiceras på Facebook. Dessa åtgärder avser att öka fför örtroendet och rela-
tionskapitalet hos Findus (Intervju, Anna, Findus, 2013). 
Holtz och Havens (2009) skriver i Tacital Transparency att sociala medier är 
ett verktyg för företag där de kan vara transparenta mot sina intressenter. Virtuella 
nätverk som Facebook erbjuder en virtuell plats där anställda och kunder kan in-
teragera, något som både Perstorp och Ericsson anammat; 
 
Företaget Perstorp är ett kemiföretag som kunder över hela världen är aktiva på 
Facebook. Twitter och Linkedin. Det förväntas att de anställda bevakar inlägg 
som berör Perstorps verksamheter på Facebook. Det är ett ansvar och ett förtro-
ende som de anställda har. (Cecilia, Perstorp). 
 
Perstorp, som är ett renodlat B2B-företag arbetar liksom Ericsson med att via 
sociala medier vara strategiskt transparenta och informativa i marknadskommuni-
kationen gentemot sina företagskunder och intressenter för att genom dem sprida 
kunskapen om företaget.  
 
…Vi vill gå bakom vår corporate image och visa att vi är personligt professionel-
la. Det är ju riskbetingat att arbeta med kemikalier. Vi vill förpacka vår kommu-
nikation så att det skapar en relation. Eftersom vi är ett B2B-företag så arbetar vi 
inte med tävlingar eller samlar likes utan arbetar mer långsiktigt med att bygga 
upp våra sociala medieplattformar. (Cecilia, Perstorp)  
 
Alla som via sociala medieplattformar representerar sitt företag i olika kontakter 
är att betrakta som marknadsförare.(Holmström & Wikberg, Carlsson, 2010)  
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Viktiga kundrelationer uppstår vid möten mellan kund och företagets medarbeta-
re, till exempel via kundtjänstfunktionen som numera ofta finns på en social me-
diekanal. Här blir då medarbetaren en marknadsförare på deltid som påverkar 
kundrelationerna. Arbetet med att skapa och underhålla relationer i nätverket delas 
mellan heltids- och deltidsmarknadsförare. (Gummesson, 2002).  
”Låt dina medarbetare delta i dialogen på marknaden. Kontaktytorna mot din 
organisation ökar snabbt, relationerna fördjupas, nya värdefulla kontakter knyts 
och det uppstår en dialog. Det handlar om att delta i dialogen eller försvinna”. 
(Hedlund, 2008, s.30). 
 
Det är viktigt med utbildning inom företaget om vad som kan sägas på sociala 
medier, så att man inte av okunskap släpper ut företagshemligheter eller annan 
känslig information. Annars ser vi sociala medier som en ny kanal och den ska vi 
använda. Och självklart ska anställda få prata via sociala medier. (Ulrika, Erics-
son) 
 
Min empiri visar företagen i denna studie medvetet tillämpar denna operativa stra-
tegi att låta så många som möjligt av personalen att delta i kommunikationen med 
konsumenterna via sociala medier för att uppnå transparens och personliga rela-
tioner.. Marknadskommunikationen är i första hand informativ (Varey & Ballan-
tyne, 2006). 
4.3 Relationen till konsumenten 
En relation som belyses särskilt i relationsmarknadsföring är relationen till kon-
sumenten. Relationsmarknadsföring handlar om ömsesidighet där alla parter är 
värdefulla och kunderna ska ses som unika individer (Gummesson, 2002).  Ett be-
grepp som sätter konsumenten i fokus är Relationskommunikation (RCM Rela-
tionship Communication Model), som inbegriper både integrerad marknadskom-
munikation och relationsmarknadsföring (Finne & Grönroos, 2009) Genom att 
vara aktiva gentemot konsumenter på olika sociala medieplattformar har företagen 
möjlighet att via interaktivitet och engagemang uppfatta hur konsumenterna 
egentligen har uppfattat företagens marknadskommunikativa budskap. Att kon-
sumentens makt och intresse för att påverka de produkter och tjänster man kon-
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sumerar, har ökat med hjälp av sociala medier är omvittnat i många sammanhang. 
(Carlsson, 2010; Holmström & Wikberg, 2010; Safko, 2012). Betydelsen av att 
förstå konsumenten och att kunna påverka denne är uppenbar då det gäller kon-
sumentvaror och detaljhandeln. Findus och Skånemejerier skiljer på kunder det 
vill säga grossister, detaljister, restauranger och slutkunder/konsumenter.  Min in-
formant på Findus redovisar företagets olika mediekanaler för olika kundgrupper. 
 
Vi har en väldigt aktiv hemsida Findus.se mot konsumenterna. Och en portal för 
B2B-försäljning mot restauranter och storkökssidan, Foodservices.se. Facebook 
är vår stora dialogkanal. Det är där vi pratar och dit våra hemsidor är kopplade 
Man för inte dialogen på hemsidorna. (Anna, Findus)  
 
Genom att interagera i det egna nätverket men även via konsumenternas nätverk 
vill Findus skapa en relation till sina konsumenter och får genom interaktionen 
användbar information i retur med konsumenternas synpunkter på deras produk-
ter. Här kan sociala medier fungera som en kanal för relationskommunikation där 
information och kommunikation har potential till att utvecklas till en verklig dia-
log med utbyte för både företag och konsument. (Varey & Ballantyne, 2006.) För 
företag som Ericsson och Perstorp är slutkunden/konsumenten en sekundär varia-
bel, inte ointressant men diffus.  
 
Vi ser och använder sociala mediekanaler mer som informations- och kommuni-
kationskanaler säger Ulrika, Ericsson.  
 
Ericsson ger ett bra praktiskt exempel på relationsskapande ut ett strikt B2B- per-
spektiv. Deras nätverk omfattar inte konsumenten utan Ericssons företagskunder 
och framför allt samarbetspartners. (Axelsson & Agndal, 2012) Betydelsen av att 
förstå konsumenten är tydligare då det gäller konsumentvaror. Men konsumentens 
makt och inflytande ökar allt mer med hjälp av sociala medier, därför bör även fö-
retag som Ericsson och Perstorp engagera sig i konsumenternas önskemål (Gum-
messon, 2002; Gummesson & Polese, 2009). I relationsmarknadsföring är relatio-
nerna dubbelriktade, kund och leverantör påverkar varandra samt även nästa led i 
kedjan, dvs konsumenterna.. Så här skriver Gummesson ” Det är lätt att tappa 
kundens kund ur sikte eller överhuvudtaget aldrig anstränga sig för att titta ett steg 
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längre. Eftersom vår kund lever på sin kund är en god strategi att hjälpa vår kund 
att tillfredställa sin kund (Gummesson, 2002, s. 97.)  Genom olika sociala medie-
plattformar marknadskommunicerar och interagerar företagen/organisationen i 
fallstudien, främst Findus, Skånemejerier, Helsingborgshem, Tre och Malmö 
stadsbibliotek med sina konsumenter/användare.. Även B2B-företagen Ericsson 
och Perstorp använder sig av marknadskommunikation via sina plattformar men 
ser det själva mer som ren informationskommunikation med intressenter. Ericsson 
har allt sedan företagets start för ca 140 år sedan utvecklat sitt internationella nät-
verk till sina kunder, olika televerk världen över men då det gäller relationer till 
kundens kund det vill säga konsumenterna är Ericsson strategi att inte lägga sig i 
teleabonnentens beteende eller problem.  Frågan är vilken relation ett företag ska 
ha till sin kunds kund. Med hjälp av sociala medier kan kundens kund/ konsumen-
ten idag påverka och ha relation med B2B-företaget (Gummesson & Polese, 
2009).  En ökad konsumentmakt via sociala medier bör medföra en ökad förståel-
se och attitydförändring hos stora renodlade B2B-företag och de bör inse värdet 
av en god relation med sina konsumenter och information om deras synpunkter. 
 Med hjälp av sociala medier har producenter, till exempel fallstudiens livs-
medelsproducenter numera möjligheter att interagera direkt med konsumenten och 
framförallt konsumenten direkt med producenten. Ett praktiskt exempel på kon-
sumentmakt över ett mellanled, butikskedjorna, beskriver min informant Johan, 
Skånemejerier: 
 
… Detta ledde bland annat till ett upprop på Facebook. Konsumenterna startade 
en Facebookgrupp för att skapa opinion för att få tillbaka våra produkter. Detta 
ledde så småningom till att butikerna fick ta tillbaka våra produkter. Då såg före-
tagsledningen vilken potential och kraft som sociala medier har och vilket stöd 
som företaget har i engagemanget från konsumenter via sociala medier. (Johan, 
Skånemejerier) 
 
Händelsen är även ett exempel på hur en verklig dialog och interaktion i ett socialt 
nätverk påverkar den faktiska utgången av ett affärsbeslut hos en part. Livsme-
delskedjornas beslut att stänga av en producent påverkades av producentens rela-
tion till konsumenterna.. En relation som utvecklats genom pågående kommunika-
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tion mellan parterna (Lindberg-Repo & Grönroos, 2004  i  Varey & Ballantyne, 
2006). 
Annorlunda men ändå ett exempel på konsumenternas engagemang är den in-
tensiva debatt som fördes av många låntagare då det offentliggjordes att Malmö 
stadsbibliotek skulle gallra ett stort antal böcker.  
 
Det blev en superhätsk debatt men via Facebook och andra sociala medier kunde 
vi nyansera diskussion och bland annat låta chefen komma till tals. (Mats, Malmö 
stadsbibliotek). 
 
Min empiri visar att konsumenten är tydligare för företag som tillverkar varor 
för konsumtion än för de företag som levererar en produkt för förädling och att en 
relationsskapande kommunikation med konsumenten är viktigare för dessa före-
tag. Men den visar även att B2B-företagen har börjat intressera sig för sina råva-
rors förädlade produkters intresse för konsumenten. Cecilia, Perstorp belyser detta 
fenomen genom kommentaren nedan;  
 
Vi tar raska kliv framåt för att kommunicera och sticka ut, vi jobbar stenhårt i 
vår kommunikation för att närma oss den slutversion som våra produkter får, som 
bilglas eller plastledare (Cecilia, Perstorp). 
Att aktivt arbeta med att via sociala medier interagera med konsumenter och 
andra målgrupper är ett viktigt operativt verktyg för att bygga upp goda relationer. 
4.4 Relationen till den missnöjde kunden och servicemötet 
mellan leverantör och kund 
Relationer med missnöjda användare får inte behandlas rutinmässigt. Det är vik-
tigt att ta användarnas upplevda problem seriöst och åtgärda dem så att använda-
ren känner sig rättmätigt behandlad (Gummesson, 2002). Med hjälp av sociala 
medier kan företag snabbt besvara kundernas frågor och klagomål. Det är en stra-
tegi som enligt mina informanter på Findus, Helsingborgshem, Skånemejerier, Tre 
och Malmö Stadsbibliotek, har byggts upp undan för undan och som har stor prio-
ritet. Några företag har skrivna manualer för till exempel handläggningstider och 
vem som ska besvara vilka frågor. Ett ofta förekommande svar var att företaget 
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måste uppfattas som transparent, öppet och ärligt i kommunikationen via sociala 
medier med missnöjda kunder. Företagens ambition är att enligt RCM begreppet 
(Relationship Communication Model) sätta konsumenten i fokus och att denne 
uppfattar företaget och dess service och produkter på ett gynnsamt sätt ( Finne & 
Grönroos, 2009). 
 
Vi välkomnar all typ av dialog, vi tar den här typen av dialog på allvar, vi är där 
och svarar på både svåra och lätta frågor. Vi hade under våren hästbedrägerifrå-
gan som har blivit en väldig anstormning på sociala medier. Då har vi omedel-
bart förhöjt våra resurser för att kunna hantera den här dialogen och finnas där 
helt enkelt. (Anna, Findus AB) 
 
Findus visar med detta svar att de har ambitionen att utnyttja sociala medier möj-
lighet till snabb kommunikation särskilt då krissituationer uppstår. Även Helsing-
borgshem har en strategi att snabbt kommunicera via sociala medier vid uppkom-
na krissituationer med oroade hyresgäster;  
 
Vi har en hel del negativ feedback på vår facebooksida. Många positiva också, 
men många ser det som en möjlighet att dela med sig av negativa synpunkter och 
att få andra med sig. I perioder har det odlats en sådan kultur och det är en liten 
klick som är delaktiga i detta men det är många fler som läser. Vi försöker bemöta 
synpunkterna, sakligt och korrekt. Vi ser det som en möjlighet att få berätta om 
oss och ge vår syn på saken, att klarlägga missförstånd och att komma med fakta. 
Via Facebook får vi ju ta del av synpunkter som människor har och vi är tack-
samma för de synpunkter vi får. (Eva-Lena, Helsingborgshem). 
 
Findus och Helsingborgshem ger här exempel på hur interaktionssättet ”com-
municational” i Vareys &  Ballantynes interaktionsmodell tillämpas. Företagen 
lyssnar, informerar och lovar förändring/förbättring (Varey & Ballantyne, 2006). 
 
Även Ericsson har en fastlagd manual för att besvara missnöjda inlägg via sociala 
medieplattformar:  
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Vissa svar lämnas i privata mail och inte via sociala medier. Om ämnet i inlägget 
är känsligt ber vi personen ringa upp ett angivet telefonnummer. (Ulrika, Erics-
son) 
 
I Ericssons svar ligger underförstått att den kommunikation som förs med intres-
senter på sociala medieplattformar inte alltid kan vara transparent och öppen. Ju-
ridiskt eller ur konkurrenssynpunkt känsliga frågor besvaras på annat sätt. Här är 
inte det öppna nätverk som sociala medier tillhandahåller, tillämpligt. Det är ett 
svar i traditionell affärston. Innehållet angår bara avsändare och Ericsson. 
Att finnas på sociala media innebär att utsätta organisationen för oberoende 
kommentarer från omvärlden.  Men samtidigt kan det finnas konstruktiv kritik 
som ger företaget bättre förutsättningar till att kunna anpassa sig till kundernas 
önskemål och krav (Holmström & Wikberg, 2010). Via kundfrågor kan en lärande 
dialog starta om båda parter har den inställning som krävs, det vill säga om mark-
nadsinteraktionen karaktäriseras av ömsesidighet, ärlighet och respekt (Varey & 
Ballantyne. 2006). 
För ett litet företag innebär en kritisk eller felaktig kommentar på sociala me-
dier även en möjlighet till marknadsföring. Zuzana på ZH Consulting AB anser att 
all interaktion via sociala medier är en bra möjlighet att marknadsföra sig; 
 
Det är absolut viktigt att vara transparent som företag, inga problem utan tvärt-
om bara bra. Vi ser det som en möjlighet. Negativa inlägg kan rättas till och ska-
par ytterligare utrymme. Ser det som en möjlighet att förklara och marknadsföra. 
Bättre än stiltje! ( Zuzana, ZH Consulting) 
 
Att ta kritiken på allvar och bemöta den respektfullt är att kommunicera i en dia-
logform där både företag och kund lyssnar och lär av varandra. (Varey & Ballan-
tyne, 2006). 
 
   Ett resonemang som ansluter till betydelsen av att agera snabbt inför en krissitu-
ation eller kritik är författarna Corstjens och Umblus (2012) belyser i sin artikel, 
”The power of Evil, the damage of negative social media strongly outweigh posi-
tive contributions”. Den slutsats de drar i sin undersökning är att det är viktigt för 
företagen att fånga upp negativa kommentarer och inte tiga ihjäl dem, vidare att 
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effekten av sociala medier på produkten beror på vilket slag av produkt det är 
samt hur konkurrenssituationen är. Detta menar författarna bekräftar deras upp-
fattning att en negativ kommentar har långt större effekt än en positiv. Sociala 
media har gett konsumenterna ”a voice”. Författarna hävdar att genom att använda 
sociala medier kräver företaget ett stort team som arbetar skickligt och professio-
nellt med att besvara frågor från nätet. Snabbhet är viktigare än förfining och en 
yrkeskunnig handläggning. 
Strategin att genom snabb relationskommunikation via sociala medier vårda 
relationen till den missnöjda kunden har just Findus, Helsingborgshem, Skåneme-
jerier, Tre och Malmö stadsbibliotek i fallstudien tagit fasta på. I vissa fall finns 
manualer med fastlagda regler för var när och hur man ska svara, vad som är kor-
rekt att skriva och hur snabbt konsumenten eller intressenten kan förvänta sig ett 
svar på sitt inlägg. 
Genom servicemötet blir den som levererar tjänsten också delaktig i rela-
tionsmarknadsföringen. Här kan man säga att kund och leverantör skapar ett värde 
tillsammans. Mötet mellan kund och leverantör kallas servicemötet eller ”san-
ningens ögonblick” (Gummesson. 2002). Ett exempel på servicemöte på sociala 
medier är kundsupporten via sociala medieplattformar som Facebook. Service och 
kundsupport är idag är en betydelsefull del även för varuproducenten. Enligt det 
nya begreppet Service-Dominant logic är service det nya värde som skapas till-
sammans med konsumenten oavsett om det gäller en vara eller en tjänst. (Varey & 
McKie, 2010) Min empiri ger belägg för att företag är angelägna om att ”sanning-
ens minut” ska vara en positiv upplevelse för konsumenten oavsett om det gäller 
användningen av varan/tjänsten eller att ge önskad kundsupport.. Mina informan-
ter ger exempel på att det finns nedskrivna manualer för hur kundsupporten ska 
skötas på ett sätt som skapar eller förstärker den relation man vill uppnå. Strategin 
är att ha tillräckligt med kunnig personal så att svaret kan levereras personligt, 
snabbt, korrekt och professionellt. Företaget Tres aktivitet på sociala medier är att 
förmedla just tjänster, att göra detta utan att kunden blir missnöjd. Att snabbt rätta 
till brister i en betald teletjänst är ett absolut krav på personalen som arbetar via 
sociala medier. Fokus är på relationen till kunden, att denne blir en fortsatt lojal 
kund. Sociala mediers möjlighet till snabb kommunikation via nätverket förenklar 
arbetet enligt Viktor, Tre. Viktiga kundrelationer uppstår vid möten mellan kund 
och företagets medarbetare, till exempel via kundtjänstfunktionen som numera 
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ofta finns på en social mediekanal. Här blir medarbetaren en marknadsförare som 
påverkar kundrelationerna (Gummesson, 2002; Kelly, 2012; Weick i Falkheimer 
& Heide, 2012 ).  
För Findus, Helsingborgshem, Skånemejerier, Tre och Malmö stadsbibliotek 
med intensiv kundkontakt med företagets/organisationens konsumenter/användare 
har det ibland planerat och ibland oplanerat uppstått en kundtjänstfunktion på till 
exempel plattformen Facebook.  
 
Som kundtjänst? I allra högsta grad som kundtjänst. Våra kunder har valt att det 
har blivit så. Man skriver gärna sina frågor på vår Facebook-sida. Vi skickar se-
dan vidare till en berörd kundvärd om det är en specifik fråga. Men oftast är det 
allmänna frågor som vi på kommunikationsavdelningen kan besvara. (Eva-Lena, 
Helsingborgshem) 
  
Att använda sociala medier som kundtjänst är en bra operativ strategi. Det gäller 
bara att utbilda kundtjänstpersonalen så att man bemöter kunder och frågor på ett 
professionellt sätt (Kelly, 2012). Även Tre använder Facebook som en kundtjänst-
funktion; 
 
Vi använder framför allt Facebook i kundservicearbetet. Twitter är inte optimalt 
som kundservicefunktion, för få tecken. Det handlar om att besvara ibland 
omständliga frågor från stora företagskunder. Vi får många frågor via våra so-
ciala medier och har ett helt team som arbetar åtta timmar per dag med att be-
svara inlägg och frågor. (Viktor, Tre)  
 
Redan existerande kundtjänstverksamheter kan förbättras genom användning av 
sociala medier. Vissa frågor kan finnas besvarade redan på hemsidan och därige-
nom avlasta kundtjänsten så att målet med nöjda och fler kunder uppnås (Holm-
ström & Wikberg, 2010). Även Skånemejerier använder sociala medier som kund-
tjänst med ett delvis annorlunda fokus än Tre och Helsingborgshem; 
 
Framför allt använder vi sociala medier för att stärka varumärket och skapa 
en relation till kunderna. Men till det hör ju också att vara en typ av Kundtjänst, 
att ta vara på och svara på frågor som konsumenterna har och det gör vi på Fa-
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cebook. Det övervägande syftet är att bygga en relation till konsumenterna. (Jo-
han, Skånemejerier). 
 
Varor liksom tjänster får inget värde förrän de används. Det är konsumenter som 
skapar produktens eller tjänstens värde i sanningens minut, då den används. Med 
varje produkt eller tjänst följer service antingen som ett komplement eller för att 
rätta till felaktigheter i eller frågor om den beställda varan/tjänsten (Gummesson, 
2013, http://www.fek.su.se). I sociala medier har företag och organisationer ett 
verktyg för att effektivt kommunicera och interagera med kunder i servicefrågor. 
4.5 Kunskapsrelationen 
 Här kommer möjligheten att via sociala medier visa vad det enskilda företaget 
står för, sin företagsimage, att visa upp produktion, nyheter, medarbetare (Carls-
son, 2010). Kunskapsrelationen kan vara att organisationsledningen skapar mö-
tesplatser/forum där kreativa processer och kunskapsutveckling kan ske och ge-
mensamma värderingar och visioner implementeras (Gummesson, 2002). Ericsson 
ger ett bra praktiskt exempel på hur kunskapsrelationen används ur ett strikt in-
dustriellt marknadsföringsperspektiv. Deras nätverk och interaktion omfattar inte 
slutkunden utan Ericsson företagskunder och samarbetspartners. (Axelsson & 
Agndal, 2012). Ulrika från Ericsson förklarar hur de arbetar med att positionera 
sig genom sociala medier; 
 
Vi använder inte sociala medier för att skapa relationer med konsumenter. Vi in-
formerar till exempel via White papers, vår ambition är att bli ett världsledande 
och världskänt företag, en kombination av court leadership och kunskapsföretag. 
Vi bygger relationer till andra som är som vi, som vill påverka samhällsutveck-
lingen, teknikutvecklingen. Vi har ett tydligt fokus på vem vi vill nå till via sociala 
medier som Facebook, Twitter eller bloggar och vem vi vill ha relation med. Vi 
inriktar oss på investor relations och share holder-relations. Det är de stora tän-
karna inom skola, utbildning och processindustrin. Relationsskapande till andra 
företag ses som relationsskapande. Men där arbetar vi mer med traditionella me-
del jämsides med sociala medel som Linkedin. Vi har Key Account Managers som 
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arbetar på annat sätt med stora kunder. Vi har få men mycket stora kunder runt 
om i världen. (Ulrika, Ericsson)  
 
Ericsson betonar vad kunskapsproduktionen betyder i konkurrenssammanhang, att 
vara en court leader och kunna bevisa det. Med kunskapsrelationen vill Ericsson 
skapa lojala relationer med värdiga samarbetspartners. Nedan illustrerar Ericssons 
blogg The network society blog hur ett företag informerar både kunder och sina 
anställda om företagets förtjänster, en form av autokommunikation som före-
kommer i flera företags bloggar och hemsidor (Christensen, 1997, 2005). 
 
Bild 4. (Ericsson, The network society blog.) 
 
 Kunskapsrelationen är betydelsefull för alla mina företag/organisation. Det gäller 
att visa att företaget är långt framme och har tagit del av senaste forskningsresultat 
i sin produktion. För Ericsson och kemiföretaget är det självklart men i empirin 
framkommer att även dagens konsumenter är mycket välinformerade och har 
skarpa frågor via sociala media oavsett om det gäller livsmedelsproduktion eller 
mobila nät. 
Att ta hjälp av sociala medier för att arbeta med att öka kännedomen om orga-
nisationens produkter har ökat de senaste åren och blivit en självklarhet för de 
flesta företag och branscher (Holmström & Wikberg, 2010). Många företag pre-
senterar idag sina nyheter med hjälp av White papers och bjuder in till seminarier 
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via nätet, webinars. Det är i sammanhanget att likna vid en pullstrategi, att förbe-
reda och informera inför en försäljningsaktivitet (Fill, 2005, Rodriguez, Peterson 
& Krishnan, 2012). Att lägga ut intressant innehåll som kan ge mervärde på före-
tagets sociala medieplattformar, skapar ett intresse för företagets produkt som för 
fram till inköpsbeslut (Kelly, 2012). Cecilia på Perstorp berättar om hur företaget 
har börjat arbeta med att komplettera varje produkt med ett kommunikativt och 
personligt budskap; 
 
Vi är ett renodlat B2B-företag och vi jobbar nu stenhårt i vår kommunikation med 
att paketera våra produkter till ett budskap som sticker ut. Vi visar inte själva den 
kemiska produkten utan någon av slutprodukterna som bilglas eller plastledare. 
Vi vill visa att vi fortfarande är högkvalitativa och pålitliga i miljöaspekten men vi 
vill förpacka vårt budskap på ett sätt som skapar en relation. (Cecilia, Perstorp)  
 
Alla företag som jag intervjuade var överens om att sociala medier kunde använ-
das för att sprida information om sin organisation eller sitt företag.  Ulrika förkla-
rar vidare att en del av deras närvaro på Facebook ligger i att sprida kunskap om 
företaget; 
 
Vi vill ju nå ut med vårt budskap åt så många som möjligt och åt så många håll 
som möjligt. Vi är inte så kända utanför Sverige. I Sverige är Ericsson ett själv-
klart begrepp och välkänt för sin teknologi men så är det inte i andra länder och 
världsdelar. (Ulrika, Ericsson)  
 
Strategin i kunskapsrelationen är att via sociala medier sprida information om sitt 
företag och sin organisation, det handlar inte om kommunikation eller dialog (Va-
rey & Ballantyne,  2006) 
4.6 Sammanfattning av analys 
Mitt empiriska underlag visar att då det gäller marknadskommunikation på sociala 
medier har både företag och organisation ofta börjat från en praktisk utgångs-
punkt, med en viss planering och att tillämpbara praktiska strategier har växt fram 
under arbetets gång, till exempel hur tillgänglig man ska vara, tolerans för inläg-
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gens språk och innehåll. Ingen informant har redovisat en bakomliggande strategi 
i form av en akademisk teori om kommunikation eller en övergripande marknads-
föringsteori. Då jag applicerar min relationsportfölj med fem relationer ur Gum-
messons relationsmarknadsföringsteori på min empiri, ser jag att framför allt före-
tag som Findus, Helsingborgshem, Skånemejerier, Tre och organisationen Malmö 
stadsbibliotek har ambitionen att i operativt syfte tillämpa dessa fem relationer i 
sin relationskommunikation via sociala medier. De har etablerat en kundtjänst-
funktion via sociala medier, de har en interaktiv Facebooksida mot konsumenter, 
användare och intressenter, de informerar om företaget via olika sociala medie-
plattformar och låter medarbetare delta aktivt och personligt professionellt i detta 
relationsarbete. De stora B2B-företagen och enmansföretaget väljer i nuläget att 
använda sociala medier för att ge information om företagets verksamhet på ett 
personligt sätt och med hjälp av medarbetarna. Men jag ser dock att dessa fem re-
lationer ur Gummessons relationsmarknadsföringsteori kan fungera som strategis-
ka verktyg för pågående och planerade aktiviteter på sociala medier oavsett före-
tagets eller organisationens omfattning eller inriktning. 
En förutsättning för att skapa lojala kunder och goda relationer via sociala 
medier är relationsmarknadsföringsteorins värdeord relationer, interaktion och 
nätverk. Överfört till marknadskommunikation via social medier blir värdeorden 
kommunikation, delaktighet och meningsskapande innehåll.  
  I intervjuerna nämns ofta att det just är en kommunikation med konsumen-
terna som man vill uppnå via interaktionen på sociala medier. I min analys ser jag 
att det ännu inte är begreppet interaktiv dialog som är aktuellt i företagens ambi-
tioner i kommunikationen till konsumenter och intressenter. I interaktiv dialog är 
enligt Vareys och Ballantynes interaktionsmodell (2006), kommunikationen helt 
symmetrisk mellan konsument och företag, vilket ger förutsättningar för gemen-
samma överenskommelser med ett win-win-perspektiv för båda parter. Denna in-
teraktionsmodell kan mera ses som ett inspirerande ideal (Varey & Ballantyne, 
2006). Den relationskommunikation som förekommer via sociala medier är i 
kommunikativt och informativt syfte, viljan att informera, kommunicera och in-
teragera finns. Min empiri från de stora och mellanstora företagens användning av 
sociala medier belyser hur betydelsefulla och komplexa relationerna är med just 
konsumenterna. Genom att vara aktiva på sociala medier, det vill säga att in-
teragera och skapa nätverk vill företag och organisation bygga upp ett socialt för-
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troendekapital och genom transparens ge en fördelaktig bild av sina produk-
ter/tjänster.   
Det meningsskapande innehållet är också en förutsättning för en konsumentre-
lation, både då det gäller att locka nya och att behålla gamla. Karl E. Weicks teo-
rier om hur varje individ skapar sig en egen mening i varje livssituation, är till-
lämpbara för var och en som arbetar med att ge ett företags olika sociala medie-
profiler ett innehåll (Weick, 1995). Min empiri visar att företag och organisationer 
är mycket medvetna om att det är viktigt att ha en genomtänkt plan för innehåll 
och aktivitet på företaget olika sociala medieplattformar. Till exempel berättar 
Anna, Findus hur de arbetar för att samordna köpt media med sociala medier 
 
Man måste vara ödmjuk inför kommunikationens kraft då man arbetar med socia-
la media. Eftersom vi även arbetar med köpt media dvs placerar betalda annonser 
på olika sociala plattformar måste man tänka på att här skriver människor väldigt 
personliga uppgifter och anpassa annonsens utformning därefter. (Anna, Findus 
AB)  
 
För att relationsmarknadsföring ska fungera i en organisation krävs en levande 
diskussion om vad en relation är, vilka relationer organisationen ska arbeta med, 
mål för hanterandet av relationerna och utvärdering av de åtgärder som görs 
(Gummesson, 2002). Samma förutsättningar gäller för ett företags användning av 
sociala medier i marknads- och relationskommunikativt syfte mot samtliga mål-
grupper  
I nästa avsnitt kommer jag att visa på de slutsatser jag kommit fram till 
med hjälp av min analys av det empiriska materialet. 
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5.0. Diskussion och slutsatser 
Detta kapitel presenterar kandidatuppsatsens slutsatser och kapitlet avslutas med 
en diskussion kring mitt resultat och förslag till vidare forskning inom området. 
Det av författaren ställda huvudproblemet besvaras med hjälp av forskningsfrå-
gorna för att uppsatsens syfte skall uppnås.  
 
Jag börjar med att här visa syfte och frågeställning för min studie, för att sedan 
presentera de tankar och reflektioner jag har haft under processen med analysen. 
Syftet med denna uppsats var att besvara uppsatsens problemställning, hur företag 
och organisationer relationskommunicerar på sociala medier med konsumenter 
och intressenter, med information, interaktiv kommunikation eller en ömsesidig 
dialog samt med vilka kommunikativa strategier de arbetar, vilka operativa strate-
gier företag kan tillämpa för att med hjälp av sociala medier marknadskommuni-
cera med kunder och konsumenter. Jag vill också lyfta fram hur konsumenten och 
den enskilde aktören spelar en allt större roll i marknadskommunikationsarbetet 
via sociala medier. Slutligen vill jag visa på hur relationsmarknadsföring via soci-
ala medier bidrar till att minska skillnaderna mellan industriell marknadsföring 
och marknadsföring gentemot konsument. Som huvudteori för min undersökning 
har jag haft Gummessons relationsmarknadsföringsteori. Med hjälp av min empiri 
vill jag visa hur denna teori kan tillämpas som operativ strategi vid marknads-
kommunikation via sociala medier, både av B2B-företag och konsumentinriktade 
företag. För att uppnå syftet och ge svar på det jag vill belysa har följande forsk-
ningsfrågor formulerats.  
• Hur arbetar företag och organisationer med sin relationskommunikation via so-
ciala medier för att interagera med konsumenter och intressenter? 
 
• Hur kan mitt urval av Relationer i Evert Gummessons relationsmarknadsfö-
ringsteori med Relationen ”Personliga relationer och sociala nätverk”, som 
övergripande, appliceras som strategiskt/operativt verktyg vid företagens an-
vändning av sociala medier för att relationskommunicera? 
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5.1 Slutsatser 
Undersökningen har utförts genom en kvalitativ flerfallsstudie där semistrukture-
rade intervjuer har använts för primär datainsamling. Den empiriska data som 
samlats in för detta ändamål har av författaren analyserats utifrån redovisade ve-
tenskapliga teorier inom områdena för sociala medier, kommunikation och rela-
tionsmarknadsföring. 
Merparten av de företag jag intervjuat har varit verksamma på sociala medier 
sedan 2009. För samtliga gäller att intresset för närvaron ökar men några vill 
skynda långsamt framåt. Mina informanter ser betydelsen av att marknadsföra 
sina produkter och tjänster och bygga relationer både via de nätverk som redan 
existerar via sociala media men även att skapa egna nätverk och profiler på olika 
sociala plattformar där konsumenter och intressenter kan nå dem.  
5.2  Relationskommunikation och Operativa strategier 
Konsumenten blir allt viktigare för alla företag oavsett storlek och bransch. Kon-
sumenten kan idag med hjälp av sociala medier ingå i affärsvärldens komplexa 
och dynamiska nätverk och påverka försäljningen av en vara eller tjänst. Konsu-
menten är och borde inte längre vara ointressant för ett producerande företag. Att 
konsumenten är viktig är gammal kunskap inom industriell marknadsföring men 
den blir extra tydliggjord genom sociala mediers förmåga att förvandla passiva 
slutkunder till aktiva och interagerande konsumenter. ”B2B is not an island” som 
Gummesson och Polese (2009) skriver. Min analys visar att de globala och av tra-
dition renodlade B2B-företagen ännu har en diffus bild av sina kunders kund, 
konsumenten. Men med avstamp från sociala medieplattformars kommunikativa 
och interaktiva möjligheter har både Ericsson och Perstorp inlett en marknads-
kommunikation som faktiskt bjuder in både intressenter och konsumenter.  
Slutsatserna från min analys visar att såväl vinstdrivande som icke-vinstdrivande 
organisationer är aktiva på sociala medier för att arbeta operativt med konsument-
orienterade och relationsrelaterade tjänster som kundservice för information och 
åtgärdande av felaktigheter. Framför allt Findus, Helsingborgshem, Skånemejeri-
er, Tre och Malmö stadsbibliotek har ambitionen att i operativt syfte tillämpa des-
sa fem relationer i sin relationskommunikation via sociala medier. De har etable-
rat en kundtjänstfunktion via sociala medier, de har en interaktiv Facebooksida 
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mot konsumenter, användare och intressenter, de informerar om företaget via oli-
ka sociala medieplattformar och låter medarbetare delta aktivt och personligt pro-
fessionellt i detta relationsarbete. De stora B2B-företagen och enmansföretaget 
väljer i nuläget att använda sociala medier för att ge information om företagets 
verksamhet på ett personligt sätt och med hjälp av medarbetarna.  Det sker effek-
tivt med snabba professionella svar samt tack vare den kommunikativa interaktivi-
teten med tilläggsfrågor och tilläggsinformation. Detsamma gäller strategin att in-
kludera konsumenter och alla anställda som marknadsförare av företa-
get/organisationens verksamhet. Även kunskapsrelationen tillämpas som mark-
nadskommunikativ strategi i sociala medier. Informationen når många, samtidigt 
som den kan riktas till utvalda medieplattformar. Den övergripande strategin som 
tillämpas i kombination med andra namngivna relationer är ”personliga relationer 
och sociala nätverk”. Att vara personlig och transparent i sin marknadskommuni-
kation via sociala medier är en första förutsättning för att bygga upp ett förtroen-
dekapital och en konsumentrelation. Alla företag tillämpar denna operativa strate-
gi i marknadskommunikationen på sociala medier, men är extra tydlig hos företa-
gen och organisationen som riktar sig direkt till konsumenter och användare. Men 
även B2B-företagen har en ambition att vara personliga i sitt tilltal till intressenter.  
Genom sociala medier blir framför allt konsumenten mycket synlig och påtaglig 
inte bara för konsumentinriktade företag och organisationer utan även för B2B-
företag. Jag är övertygad om att anrika B2B-företag som Ericsson och Perstorp 
kommer att närma sig slutkunden/konsumenten via sociala medier. De vill redan 
nu vara mer personliga och visa att det är individer som arbetar där. De anställda 
blir engagerade och upplever att de deltar i företagets marknadsföring. Förutsätt-
ningarna finns redan, båda företagen är aktiva på flera medieplattformar. Evert 
Gummessons tankar om en heltäckande marknadsföringsteori, total marketing, är 
möjlig via sociala medier.  
Inget av de deltagande företagen/organisationen har redovisat en medveten ve-
tenskaplig marknadsföringsteori eller kommunikationsstrategisk teori att utgå 
ifrån för arbetet med sociala medier. Utvecklingen har skett utifrån egen eller 
andra företags empiri samt önskemål från kunder och konsumenter.  
Slutsats och svar på mina forskningsfrågor är att i den kommunikativa interak-
tionen via sociala medier med konsumenter och intressenter, arbetar företag och 
organisation strategiskt med framför allt information och support samt att företag 
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och organisationer i sin marknadskommunikation på sociala medier, kan applicera 
ett anpassat urval relationer ur Gummessons relationsmarknadsföringsteori med 
”personliga relationer och sociala nätverk som övergripande strategiskt operativt 
verktyg i syfte att skapa och stärka relationen till den ur konkurrenssynpunkt vik-
tiga konsumenten.  
Metoden att med utgångspunkt i Gummessons relationsmarknadsföringsteori 
välja ut de relationer man vill satsa på som operativ strategi, för att med relations-
kommunikation nå målet med arbetet på sociala medier, är möjlig och tillämpas i 
praktiken av företagen i min studie. Därmed ser jag att den kunskapslucka som 
formulerats av Falkheimer och Heide (2012) besvarats: ”Ett problem med önskan 
om att skapa bättre relationer med olika publiker är att det saknas metoder för hur 
man gör i praktiken för att uppnå detta” (Falkheimer & Heide, 2012, s. 142). 
5.3 Förslag till framtida forskning 
5.3.1 Paradigmskifte 
Som föremål för framtida forskning vore det intressant att titta djupare på frågan 
om tekniken webb 2.0 och sociala medier verkligen innebär ett paradigmskifte för 
sättet att kommunicera, om det pågår ett paradigmskifte inom kommunikations-
forskningen.  
Allt fler människor lever sin vardag på nätet. I den nationella SOM-
undersökningen 2011 svarar 55% av ungdomar och unga vuxna att de följer eller 
lägger ut material på sociala media någon gång varje vecka. Flitigast är kvinnor i 
åldrarna 16-29 där 90% uppger att de följer sociala media varje vecka och 83% 
kommenterar varje vecka (Källa: den nationella SOM-undersökningen 2011).  
Enligt Marshall E Poe (2010) har utvecklingen de senaste åren gått oerhört 
snabbt, “whereas writing and printing spread slowly, audiovisual media took off 
in a few decades ….an inborn inclination to watch and listen” (Poe 2010).  Han 
menar att den snabba utvecklingen och anammandet av sociala medier beror på att 
webben och sättet att kommunicera stämmer överens med vår mänskliga natur, 
”pull all our evolutionary buttons”, till exempel viljan att söka information, att 
skapa en mening i tillvaron. Människor vill gärna synas på nätet via hemsidor och 
bloggar, Facebook och Twitter – inte bara för att informera eller samarbeta utan 
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för att tala om att vi finns ”present relevance to others”, att prata och att kommu-
nicera (Poe, 2010).  Det vill företag och organisationer i lika hög grad. 
Thomas Kuhn lanserade idén om vetenskapliga paradigm i ett försök att för-
klara den vetenskapliga utvecklingen.  Inom ett gällande paradigm härskar veder-
tagna regler och definitioner. Nya vetenskapliga upptäckter gör att dessa sanning-
ar så småningom hotas och ersätts av ett nytt paradigm med nya regler och defini-
tioner (Molander, 2007). 
För många - företag, organisationer och enskilda upplevs förmodligen dagens 
möjligheter till och sätten att kommunicera som ett paradigmskifte (Safko, 2012).   
Henry Jenkins inleder sin bok Konvergenskulturen med ”Be vid konvergensens 
altare. Ett nytt paradigm för att förstå förändringar inom media.” (Jenkins, 2008, 
s. 13).  Falkheimer och Heide tvekar dock att använda ”detta storslagna ord” då de 
menar att ett paradigmskifte tar plats över en längre tid än vad den utveckling 
inom kommunikation och sociala medier som vi här tänker på har pågått (Falk-
heimer & Heide, 2012, s. 25-26). 
5.3.2 ROI av sociala medier 
En smalare forskningsfråga är om det över huvud taget går att omvandla insatser 
på sociala medier till en monetär ROI (Return on Investment).  Litteratur och em-
piri visar att det från företagens sida är önskvärt att kunna mäta om uppnådda 
framgångar är erhållna med hjälp av företagets insatser på sociala medier. Men att 
det är svårt att göra dessa av ekonomer önskade kvantifierbara substantiella mät-
ningar. Kelly föreslår sex måttenheter (core of metrics) såsom 
intryck, omfattning, engagemang, antal besök på respektive social medieplatt-
form, konversationer och shares (Kelly, 2012). Frågan är speciellt intressant för 
B2B-företagen och dessa företags framtida satsningar på sociala medier.  
5.3.3 B2B-företag på sociala medier 
Det behövs också en ökad forskning om B2B-företagens marknadskommunika-
tion via sociala medier.Den lilla forskning som finns visar att det finns en begyn-
nande trend för B2B-företag att marknadskommunicera med hjälp av sociala me-
dieplattformar som Facebook, Twitter och företagsbloggar. Men idag är det trots 
allt Linkedin och traditionella Key Account Manager-metoder som gäller.  
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5.3.4 Praktik och teori 
En viktig fråga inom kommunikationsforskning är förhållandet mellan praktiker 
och teoretiker. Ett ökat samarbete mellan marknadskommunikatörer på fältet och 
kommunikationsforskare skulle komma både företag och forskning till godo. 
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Bilaga1: Intervjuguide  
 
Intervjufråga1  
• Hur ser ditt företag/organisation på sociala medier?  
 
Intervjufråga 2  
• I vilken omfattning och hur använder ditt företag/organisation sociala medier?  
1. Som kundtjänst  
2. Som relationsskapare  
3. Som marknadsförare  
 
Intervjufråga 3  
•  Har ditt företag/organisation en specifik kommunikationsplan gällande sociala  
       media?  
1. Om ja Hur skiljer den sig från den traditionella kommunikationsplanen?  
2. Om nej Varför inte?  
 
Intervjufråga 4  
• Är företagets Facebook plattform eller Twitter att se som kundinformation eller ett sätt att 
vara relationsskapare gentemot kunderna?  
 
Intervjufråga 5  
• Under ert fortlöpande arbete med företagets/organisationens kommunikationsplan,  
       använder ni er då aktivt av den information om era kunder som erhålles via sociala  
       medier?  
1. Om ja I vilken grad och på vilket sätt  
 
Intervjufråga 6  
• Alla talar om att sociala media ger företag/organisationer en möjlighet att vara  
       transparenta för sina intressenter, Hur ser ni i ert företag/organisation på detta?  
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Intervjufråga 7  
• ROI Return on investment. Är ditt företag/organisation intresserade av att mäta ROI  
       eller ROE etc, vad gäller insatsen på sociala medier?  
 
Intervjufråga 8  
•  Hur hanterar ditt företag/organisation den negativa feedback som förekommer på  
       sociala medier?  
 
Intervjufråga 9  
•  Har ditt företag/organisation en policy vad gäller hur aktiva, alerta och aktuella ni  
      ska vara på era social medier?  
 
Intervjufråga 10  
• Vad ser ditt företag/organisation för risker med marknadsföring via sociala medier?  
• Vad ser ditt företag/organisation för möjligheter med marknadsföring via sociala medier?  
 
Intervjufråga 11  
• Söker ni själva upp aktuell forskning inom kommunikationsplanering och sociala  
             medier? Vad spelar aktuell forskning inom media och kommunikation för roll för ditt  
             företag/organisation då det gäller er deltagande på sociala medier?  
 
Intervjufråga 12  
•  Hur ser ni inom ditt företag/organisation på relationen mellan teori och praktik?  
       Används teoretiska ramar för att utforma praktik? 
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Bilaga 2: Detaljerad förteckning över 
studieobjekten  
 
 
Malmö stadsbibliotek  
Är Sveriges tredje största stadsbibliotek och verksamt sedan 1905. Stadsbiblioteket är ett 
tjänsteföretag och ger service både till enskilda låntagare och till institutioner som skolor och 
förskolor men även företag. Enligt Höglund (2012) har folkbibliotekens verksamhet påverkats 
starkt av informationsteknologiska förändringar. Folkbiblioteken ska numera ha en samhälls-
roll och funktion som mötesplats, offentlig arena och rum för upplevelser. Stadsbiblioteket är 
verksamt på flera olika sociala mediekanaler som Facebook, Twitter, Youtube och Instagram.  
 
Ericsson  
Det globala, marknadsledande ICT-företaget Ericsson är ett renodlat B2B-företag med mer än 
110 000 anställda världen över. Innehållet i deras affärsportfölj kan enklast beskrivas med 
ordet kommunikation. All teknologi som behövs för kommunikation både i individuellt, na-
tionellt och internationellt perspektiv arbetar Ericsson med.(www.ericsson.com). Ericsson 
representeras på flera olika sociala medieplattformar, bland annat på Facebook och Google+.  
 
Helsingborgshem AB  
Helsingborgshem är det kommunala bostadsföretaget i Helsingborgs kommun  
med lite mer än 12000 lägenheter i drygt 30 bostadsområden att förvalta. Bolaget producerar 
till största delen hyresrätter men även bostadsrätter och lokaler. Man arbetar efter en värde-
grund som uttalar bland annat att bolaget ska arbeta för att motverka segregation och främja 
trygghet och gemenskap  
(www.helsingborgshem.se). Helsingborgshem är verksamt på Facebook.  
 
Findus  
Findus är ett välkänt företag inom livsmedelsindustrin. Fabrik och huvudkontor  
ligger i Bjuv, Skåne. Antalet anställda är ca 1000 personer. Findus finns idag i  
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många fler länder än Sverige. Produktionen sker förutom i Sverige även i England, Frankrike, 
Kina och Thailand. Specialtillverkade produkter för restauranger och storkök produceras av 
Findus Foodservices. Findus är verksamt via flera sociala mediekanaler som Facebook, Twit-
ter, Instagram, YouTube och Linkedin (www.findus.se).  
 
Skånemejerier  
Skånemejerier är ett varumärke, numera ägt av den franska livsmedelskoncernen  
Groupe Lactalis. Företaget som startade 1964, var fram till 2012 en oberoende  
mejeriförening, ägt av mjölkbönder i Götaland. Antalet anställda är 600 och det  
svenska huvudkontoret finns i Malmö (www.skanemejerier.se). Skånemejerier är  
verksamma via flera sociala mediekanaler som Facebook, Twitter, Instagram och Youtube.  
 
Perstorp  
Perstorps är ett världsledande företag inom specialkemisk industri och ett renodlat  
B2B-företag. Det svenska huvudkontoret är placerat i Perstorp medan koncernens  
1500 anställda finns i 22 olika länder. Koncernen har produktion och försäljningskontor i Eu-
ropa, Asien och Nordamerika (www.perstorp.com). Perstorp är verksamt via Facebook, Twit-
ter och YouTube.  
 
Tre - Hi3G Access AB i Sverige  
Tre (3) är en världsledande mobiloperatör som specialiserat sig på 3G-tekniken.  
Företaget har ungefär 1500 anställda i Sverige och är verksamt i Skandinavien  
sedan 2003. Företaget finns även i andra länder (www.tre.se). Tre (3) är verksamt  
på flera medieplattformar som Facebook och Twitter.  
 
ZH Consulting  
ZHConsulting är en konsultfirma, verksam sedan år 2000, som specialiserat sig på service och 
verksamhetsutveckling för bibliotek och förlag. Det kan gälla  
organisationsförändringar, avtalsskrivning eller utbildning. Företaget är också  
verksamt i andra länder (www.zuzh.com). ZHConsulting är verksamt på Linkedin. 
